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Förord 
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även tacka vår handledare Mikael Bergmasth som väglett och hjälpt oss att komma hela vägen 
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1. Inledning 
1.1 Problembakgrund 
Grankvist (2012) skriver i sin bok “CSR i praktiken” att det brukar talas om tre ”gröna” vågor 
som uppstått det senaste decenniet. Den första gröna vågen uppstod på 1970-talet när det blev 
tidsenligt att leva mer medvetet då det bland annat diskuterades det kapitalistiska systemets 
inverkan på jorden. Andra vågen uppstod i början av 1990-talet och handlade om att försöka 
reducera människans negativa miljöpåverkan genom att minska utsläpp av gödning och gifter, 
eller genom att återvinna produkter så att de kunde användas flera gånger. Tredje vågen är 
den vi befinner oss i idag, som tycks ha kommit igång 2006 när Al Gores film “En obekväm 
sanning” hade premiär. Den tredje vågen handlar främst om utsläpp och så kallade 
växthusgaser men har i efterhand vidgats till att handla om vår sammantagna påverkan på 
planeten (Grankvist, 2012). Miljödiskussionen har en stor betydelse bland företagen, då allt 
större krav från myndigheter och kunder ställs gällande miljön (Sarkis, 1995). 
Förväntningarna på att företag skulle tänka på miljön och de sociala effekterna av 
verksamheten blev lika självklart som de övriga förväntningarna på företagen, att de ska vara 
produktiva, leverera avkastning, skapa jobb och mycket annat (Borglund et al. 2009). 
 
Ekologiska och miljömässiga problem spelar en stor roll i samhället. Det har resulterat i att 
globala och nationella bestämmelser tvingar organisationer att tänka på sin miljöpåverkan i 
alla funktioner, affärsprocesser och produkter som företaget genererar (Sarkis, 1995). 
Corporate Social Responsibility handlar i grund och botten om företagens ansvar i samhället, 
indelat i tre områden: ekonomiskt ansvarstagande, miljömässigt ansvarstagande och socialt 
ansvarstagande (Grankvist, 2012). Globala och inhemska bestämmelser är anledningar till att 
företag introducerar koncept som CSR-affärsstrategierna och på så sätt spelar företagen en 
stor roll i samhället (Nemec, 2010). Europeiska kommissionen (2011) menar dessutom att 
detta ansvarsarbete sker på frivillig basis. Sarkis (1995) menar att företag som arbetar med 
CSR, där de implementerar konceptet i affärsstrategierna skapar konkurrensfördelar. Teorier 
om att CSR-konceptet inte bara gör nytta för samhället utan att det också kan bidra till 
konkurrensfördelar och kostnadsfördelar har resulterat i att många företag idag använder CSR 
i sin marknadsföringsstrategi (Sarkis, 1995). Peloza (2012) menar att företag som positionerar 
sig som miljömedvetna leder till att deras produkter och produktegenskaper framstår som 
lockande för konsumenten. Detta har gjort att många företag ägnar tid på att designa 
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förpackningar som speglar miljömedvetenhet och introducerar ekologiska produkter för att 
positionera sig som miljömedvetna. 
 
I alkoholindustrin där glasflaskan utgör en viktig roll ur förpackningssammanhang, har det 
uppstått en konflikt eftersom glasflaskan kräver stor uppmärksamhet ur miljösynpunkt (Ko et 
al. 2012). Glasflaskan står för högre koldioxiduppsläpp än andra typer av förpackningar på 
marknaden (Hekkert et al. 2000). Glasflaskorna har trots sin negativa miljöpåverkan varit en 
traditionell förpackning för alkohol i många år och har uppnått sin popularitet genom att 
konsumenter finner alkohol i en glasflaska mer exklusivt än alkohol i andra förpackningar 
(Jennings & Wood, 1994). Design och utseende är en stark faktor till varför alkoholflaskor 
och andra produkter utmärker sig från konkurrenterna och ofta får en starkare plats på 
hyllorna i butiken. Chou & Wang (2012) menar att attraktionen till flaskan också kan skapas 
via varumärket. Varumärket utgör därför ytterligare en aspekt som gör att kunder finner en 
differentiering bland flaskorna. Yoon & Lam (2013) menar dessutom att det är vanligt för 
företag i alkoholindustrin att integrera CSR-koncept med varumärket. Integrationen blir ett 
sätt för företagen att positionera sig bland kunder och konkurrenter. 
1.2 Problemformulering 
Enligt Systembolagets hemsida (2014) har det gjorts livscykelanalyser som tyder på att 
glasflaskor för engångsbruk har större klimatpåverkan och miljöpåverkan än 
aluminiumburkar, returglas, bag-in-box och kartonger. Klimatpåverkan är högre för 
glasflaskor i förhållande till andra typer av förpackningar, vilket gör att förpackningen inte är 
optimal enligt miljödirektiven från EU-kommissionen (2001). Samtidigt indikerar studier 
gjorda av Jennings & Wood (1994) och Barber et al. (2009) att i en industri som 
alkoholindustrin, är förpackningens design och budskap vital för att kunna attrahera och sälja 
till kunder i denna konkurrenskraftiga marknadsmiljö. 
 
Studier genomförda av Ko et al. (2012) tyder på att allt fler företag inom bryggeribranschen är 
mer miljömedvetna än tidigare, och att de faktiskt tillämpar miljöansvaret i verksamhetens 
aktiviteter. Ett exempel är en flaskstandardisering som ett bryggeri i Korea genomförde (Ko et 
al. 2012), samt andra fall där företag lämnar glasförpackningarna och övergår till andra 
miljövänligare förpackningar (Kaplan, 2008). Vid en standardisering faller däremot resten av 
motiven med att differentiera sig. Barber et al. (2009) menar exempelvis att förpackningen 
blir konkurrenskraftig via designen och på så sätt lockar kunder, därför kan det uppstå en 
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konflikt. Precis som andra förpackningstyper än glasförpackningen, får produkten framstå 
som dålig för kunden ur kvalitetsperspektiv och på så sätt mister konkurrensfördelar (Jennings 
& Wood, 1994). Studier gjorda av Chou & Wang (2012) pekar på att konkurrensen bland 
flaskorna kan uppnås och differentieras av kunderna via flaskans varumärke. Samma studier 
tyder också på att flaskans design och egenskaper väger mer än själva varumärket vid själva 
köpbeslutet. Vidare menar de att designen och varumärket inom denna marknad har en stark 
relation till varandra. 
 
Vi ser att en konflikt uppstår mellan hur företag integrerar miljöansvar med att använda en 
flaska som är tillräckligt konkurrenskraftig. En designad flaska, med få undantagsfall, har 
egenskaper som bidrar till en negativ miljöpåverkan (Hekkert et al. 2000; Kovačec et al. 
2010). Samtidigt har flaskan utmärkande egenskaper som gör den mer konkurrenskraftig 
(Jennings & Wood 1994; Barber et al. 2009). Under litteratursökningen fann vi att en stor del 
av teorin behandlar kundernas synsätt, beteende och resonemang kring de olika 
förpackningstyperna och varumärkena. Pilar et al. (2004) menar att en anledning till varför 
företag försöker göra förpackningar miljövänliga är för att skapa differentiering och på så sätt 
få konkurrensfördelar. Istället menar Jennings & Wood (1994) att unika former och design på 
förpackningen i framförallt bryggeri- och vinbranschen har stor betydelse för att utmärka sig 
från konkurrenterna, traditionellt via glasflaskan som inte är den mest miljövänliga 
förpackningen. Intressant blir det därför att studera närmre alkoholproducenterna och försöka 
förstå hur de ser på relationen mellan miljön, förpackningen och varumärket. Det kan därför 
även vara intressant att studera närmre på miljövänliga produkter, som ekologiska och 
KRAV-märkta produkter och hur företagen marknadsför detta. 
1.3 Syfte 
Syftet med examensarbetet är att undersöka och belysa hur alkoholproducerande företag i sin 
marknadsföring hanterar konflikten mellan att ha ett attraktivt varumärke och att vara 
miljövänliga trots glasflaskans negativa miljöpåverkan. 
1.4 Frågeställningar 
För att uppfylla studiens syfte ska följande frågor besvaras: 
 
Hur skapar alkoholproducenter konkurrenskraftiga varumärken ur ett miljöperspektiv?  
Vad har förpackningen, respektive det miljövänliga varumärket egentligen för betydelse för 
företagen inom denna bransch? 
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1.5 Disposition 
Nedan följer uppsatsens disposition: 
 
Metod 
Avsnittet presenterar och argumenterar varför vi har valt att använda semi-strukturerade 
intervjuer för uppsatsen. Därefter beskrivs vårt tillvägagångssätt för insamlingen av det 
empiriska materialet. Slutligen kommer en motivering till urvalet följt av en presentation 
kring de alkoholproducerande företag som intervjuats. 
 
Teoretisk referensram 
I det teoretiska avsnittet presenteras den teoretiska referensram som utgör grunden för 
analysen av uppsatsen empiriska material. Här presenterar vi teorier kring CSR, varumärken 
och varumärkesskapande, förpackningens och designens betydelse samt exempel på hur andra 
företag tillämpat miljöarbete i alkoholindustrin. 
 
Empiri och Analys 
I detta avsnitt redovisas det empiriska materialet för att sedan analyseras med hjälp av den 
teoretiska referensramen. Avsnittet är uppdelat i fyra delar: Samhällsansvar och miljöarbete, 
varumärket, miljövänligt varumärke och förpackningen. 
 
Slutsats och diskussion 
I det sista avsnittet presenteras våra slutsatser och återkopplas till uppsatsens syfte. Avsnittet 
väver samman de tidigare tre uppdelade delarna med avsikt att sammanställa alla delar till en 
slutsats och diskussion. Avslutningsvis kommer vi bidra med rekommendationer för vidare 
forskning. 
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2. Metod 
2.1 Metodval 
Studiens syfte är att undersöka en rådande konflikt mellan miljön, varumärket, 
glasförpackningen och marknadsföringen i alkoholindustrin. Pilar et al. (2004) menar att en 
anledning till varför företag försöker göra förpackningar miljövänliga är för att skapa 
differentiering och på så sätt få konkurrensfördelar. Istället menar Jennings & Wood (1994) 
att unika former och design på förpackningen i bryggeri- och vinbranschen har stor betydelse 
för att utmärka sig från konkurrenterna, traditionellt via glasflaskan som inte är den mest 
miljövänliga förpackningen. Det verkar finnas skillnader i hur företag differentierar sig för att 
nå konkurrensfördelar. Ur dessa två perspektiv krävs således en förståelse av hur företagen 
resonerar när det gäller deras val av förpackning. Det första steget vid metodvalet är att ställa 
sig frågan varför något ska undersökas och hur det ska undersökas (Yin, 2009; Wahyuni, 
2012). Vi måste komma åt och skapa oss en förståelse för vilka faktorer som är avgörande och 
varför företagen agerar som de gör. Detta ställningstagande ligger till grund för att tolka 
aktörernas verkliga handlingar och den sociala kontexten de befinner sig i (Ryen, 2004). Ett 
sätt att försöka spegla verkligheten som antas existera i den sociala världen, kan nås via ett 
kvalitativt angreppssätt (Ryen, 2004). Angreppssättet besvarar således förståelsen hur detta 
ska undersökas.  
Bryman (2011) kompletterar Ryens (2004) teori då forskaren menar att ett kvalitativt 
angreppssätt är att föredra i ett försök där forskaren vill förstå hur aktörer tolkar sin sociala 
verklighet. Trost (2010) menar att ett kvalitativt angreppssätt visar närmre på mönster som 
kan finnas att företräda praktiken och de sociala föreställningarna än vad kvantitativ 
angreppsätt kan ge. Det kvantitativa angreppssättet analyserar relationer mellan variabler 
medan den kvalitativa angreppsätten analyserar relationen mellan människor (Trost, 2010). 
Vår ambition ligger i att förstå företagens tolkning och inte i att definiera vilka kvantifierade 
variabler som är avgörande för deras förpackningsval. Påståendet är således en motiverande 
faktor till varför kvalitativt angreppssätt är att föredra och kommer att används i vår empiriska 
insamling. 
Utgångspunkten i den empiriska insamlingen ligger i att få en inblick i hur företagen arbetar 
och resonerar kring förpackningarna och miljön. En förutsättning måste därför vara att 
kontakta personer inom företaget som innehar information som kan kopplas till vår 
problemformulering. Med anledning till detta används kvalitativa intervjuer i avseende att 
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framställa ett empiriskt underlag. Bryman (2011) menar att i kvalitativa intervjuer är intresset 
riktat mot respondentens ståndpunkter och att en sådan metod lägger tyngd på respondentens 
egna uppfattningar och synsätt. Intervjuer kan därför generera värdefull och detaljerad 
information (Baumbush, 2010). Genom att intervjua personer som har koppling till företagens 
val av förpackningar och genom att använda kvalitativa intervjuer för vår empiriska insamling 
gör vi ett försök att förstå hur företagen resonerar och arbetar i praktiken (Trost, 2010).  
Inom det kvalitativa angreppssättet finns det olika typer av intervjuer, en av typerna är en 
semi-strukturerad intervju (Baumbush, 2010). Bryman (2011) menar att en semi-strukturerad 
intervju består av specifika teman där syftet är att introducera respondenten för vilka områden 
som kommer att beröras under intervjun. Dessa teman brukar benämnas som en intervjuguide 
(Bilaga, 1). Doody & Noonan (2013) menar att en användbar intervjuguide kan vara ett försök 
att nå en bekväm interaktion med respondenten. Eftersom en semi-strukturerad intervju är ett 
sätt att socialt integrera med respondenten görs av samma anledning ett försök att förstå sig på 
respondentens tankar (Baumbush, 2010). De specifika temana ger således en frihet för 
respondenten att formulera sig fritt och möjliggör för forskaren att förstå respondentens tankar 
på ett mer flexibelt sätt (Bryman, 2011). Metoden kan således ge oss möjligheten att förstå 
respondentens resonemang samtidigt som respondenten får möjlighet att uttrycka det hen 
anser är viktigt.     
Baumbush (2010) menar att intervjuguiden är en viktig del under en semi-strukturerad 
intervju eftersom det ligger till grund för respondenten att förstå syftet med intervjun, och på 
så sätt ger utrymme till att ställa frågor till forskaren om studien. Intervjuguiden ska innehålla 
de teman som frågorna kommer att beröra, men forskaren bör vara beredd på att under 
intervjun kan både ordningsföljd och uppföljningsfrågor ändras. Därför är det särskilt viktigt 
att intervjuguiden övas in innan intervjun, då det kan bli ett störningsmoment för 
respondenten om det inte finns ett flyt under intervjun (Doody & Noonan, 2013). Ryen (2004) 
menar dessutom att frågorna ska formuleras så neutralt som möjligt för att nå respondentens 
verklighet. 
Intervjuguiden som skickades ut via e-post innan varje intervjutillfälle till respektive 
respondent varierade i utformning. Trost (2010) menar att intervjuguiderna måste vara 
jämförbara men inte identiska. Detta gjordes med hänsyn till att ett av de studerade företagen 
skiljer sig från de övriga studieobjekten. Genom att variera intervjuguiden görs ett försök till 
att vara mer personlig (Trost, 2010). Variationen i utformningen skiljer i tillvägagångssätten 
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som vi genomförde de semi-strukturerade intervjuerna på. På grund av geografiska skäl och 
personliga val från respondenterna genomfördes en del telefonintervjuer. Doody & Noonan 
(2013) menar att en intervju bör genomföras på en tid och plats som är önskvärd för 
respondenten, eftersom att chanserna då ökar att respondenten känner sig mer bekväm och 
talar mer fritt.  
Telefonintervjuer är ett av flera sätt att genomföra semi-strukturerade intervjuer på (Irvine et 
al. 2013). I en studie genomförd av Irvine et al. (2013) studerades skillnader i att genomföra 
semi-strukturerade intervjuer via telefon och via personliga möten. Resultatet visade att 
telefonintervjuer inom kvalitativ forskning inte kunde matcha kvaliteten i intervjun som 
intervjun vid det personliga mötet kunde bidra med. Det finns dock fördelar med att 
genomföra en telefonintervju som gör att telefonintervjun inte kan uteslutas ur det kvalitativa 
forskningsområdet (Irvine et al. 2013). Syftet med intervjuerna är att ta del av respondentens 
perspektiv, resonemang och tankar (Baumbush, 2010), vilket vi uppnår genom att genomföra 
telefonintervjuer. Nackdelen är däremot att forskaren missar att ta del av den verkliga sociala 
interaktionen i aktörens verkliga miljö (Ryen, 2004), och forskaren frångår även möjligheten 
att dra egna slutsatser av tolkningar utifrån aktörens beteende vid intervjutillfället (Bryman, 
2011; Eriksson - Zetterquist & Ahrne, 2011).  
2.2 Datainsamling 
Vid uppsatsens start genomfördes en genomgående sökning av relevant litteratur för att 
konstatera vad som är känt inom ramen för vår uppsats. Genomsökningarna av vetenskapliga 
artiklar genomfördes främst via datorbasen LUBsearch (Lund University Libraries) och 
resterande litteratursökning genomfördes via Lunds Universitets biblioteksverktyg, Lovisa. 
Några av sökorden som använts vid sökningen är CSR, miljömässig ansvarstagande 
(Environmental Responsibility), glaslogistik (Bottle Logistics), varumärke/ 
varumärkesskapande (Branding) och produktdesign (Product design). Information söktes även 
i publicerade examensarbeten från tidigare studenter på Institutionen för Service Management 
för att få insikt hur de gått tillväga med sina uppsatser. 
I samband med intervjutillfället spelades samtliga intervjuer in med godkännande från 
respondenterna. Doody & Noonan (2013) menar att skriftliga noteringar är att föredra 
eftersom att ljudinspelningar kan göra respondenterna obekväma och tala mindre fritt. Vi fann 
fördelar med att ljudinspela intervjun som kan hänvisas till Ryen (2004) och Trost (2010), där 
vi fick möjligheten att ta med allt från intervjun och analysera data flera gånger om. 
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Respondenten fick information om ljudinspelningen via intervjuguiden där det också 
framgick att det fanns möjligheter till att vara anonym i uppsatsen. 
Efter varje intervju transkriberades råmaterialet för att sedan grundligt analyseras. Vi valde ett 
tolknings- och analytisktperspektiv för att analysera empirin. Trost (2010) menar att 
användningen av en analytisk ansats är en del av det kvalitativa angreppssättet. Det bygger på 
att tolka och analysera ur den enskildes personliga uppfattning då den kvalitativa studien 
saknar specifika uppsättningsregler för hur material ska analyseras (Trost, 2010). 
Transkribering är en viktig del av analysen eftersom att det är ett sätt att hantera materialet på 
ett flexibelt sätt, men man bör ta i beaktning att det kan förkomma icke relevant fakta 
(Bryman, 2011). Däremot menar Ryen (2004) att genom att deskriptivt kategorisera och dela 
in data kan man nå en viss flexibilitet och påskynda analysprocessen som vanligtvis är 
tidkrävande. Den analytiska ansatsen låg till grund för att kunna betrakta, reflektera och 
analysera det empiriska materialet för att i slutändan dra egna slutsatser (Ryen, 2004). 
2.3 Urval  
I ett skede av detta examensarbete gjordes ett val om att inta ett företagsperspektiv för 
uppsatsen i relation till vårt syfte. Detta i samband med uppsatsens specifika 
branschinriktning valdes svenska bryggerier, sprittillverkare, vingårdar och en detaljist som 
empiriskt material. Studieobjekten är både stora och små aktörer på den svenska 
alkoholmarknaden och samtliga har produkter som finns tillgängliga i Systembolagets butiker 
eller som beställningsvara i Systembolagets sortiment. Samtliga studieobjekt med undantag 
för en av våra respondenter, Systembolaget har minst en alkoholprodukt i respektive sortiment 
som består av en glasförpackning. Glasförpackningen är den gemensamma avgörande faktorn 
för att företagen ska ha en relevans för examensarbetet. 
Trost (2010) menar att intervjupersonerna ska kunna representera hela populationen för att 
materialet ska kunna vara representativt. Resonemanget ledde till att vi aktivt sökte efter 
intervjupersoner som är ansvariga för verksamheterna och har insyn i frågor som berör 
förpackningen, varumärket och miljöarbetet. I samband med detta kan vårt urval av 
intervjupersoner ses som ett målinriktat urval där syftet är att på ett strategiskt sätt samla in 
personer som är relevanta för de forskningsfrågor som formulerats (Bryman, 2011). 
Majoriteten av de intervjuade var män med en hög hierarkisk position inom respektive 
verksamhet och det fanns inget bakomliggande motiv till detta, utan slumpen avgjorde. 
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Valet av vilka företag vi ville komma i kontakt med faller också i linje med Brymans (2011) 
målinriktade urval eftersom specifika och förbestämda företag tillfrågades. 
Tillvägagångssättet bestod av en internetsökning av alkoholproducenter i södra Sverige, 
därefter valdes intressanta representanter utifrån deras hemsidor och produkter. Även 
verksamheternas geografiska lokalisering hade en stor betydelse eftersom vi hade intentionen 
att besöka varje enskild representant för att genomföra intervjuerna. I vårt fall kontaktades 
flera företag men endast tio stycken medgav sitt samtycke för att bli intervjuade personligen 
eller via telefon. Ryen (2004) menar att vid kvalitativa studier bör urvalets storlek ses som en 
omdömesfråga. Teorin bekräftas av Trost (2010) som menar att urvalsstorleken beror på 
omständigheterna men att man bör finna en balans mellan att inte ha för litet urval och för 
stort urval som kan bli svårhanterligt. Samtidigt som fler intervjuer bidrar till bättre reliabilitet 
och ger ökad säkerhet (Eriksson- Zetterquist & Ahrne, 2011) kan det omfattande materialet 
leda till att värdefulla detaljer missas (Trost, 2010). 
Under litteratursökningen fann vi att en stor del av teorin behandlar kundernas synsätt, 
beteende och resonemang kring de olika förpackningstyperna och varumärkena. Detta skulle 
kunna ses som en motiverad anledning till att istället samla in empiriskt material från 
alkoholkonsumenter. För att behålla fokus på företagsperspektivet blev det en av 
anledningarna till att välja Systembolaget som ett studieobjekt, för att ersätta kundbaserade 
studier. Dessutom kunde valet motiveras av att Systembolaget kunde ha insikt åt båda hållen i 
försörjningskedjan, vilket skulle knyta ihop säcken för examensarbetets framgång. 
Westerman et al. (2013) menar att det krävs djupa individstudier för att förstå hur kunder 
tänker och resonerar. Ett antagande var att Systembolaget bör inneha kännedom kring 
försäljningstrender och kundbeteenden eftersom de är den enda detaljisten av 
alkoholrelaterade produkter i Sverige. Detta kunde vi bekräfta efter att ha genomfört intervjun 
eftersom Systembolaget själva har genomfört försök att förstå sig på kundbeteenden. Vi har 
även valt att fokusera på det miljömässiga ansvaret inom CSR men är välmedvetna om att det 
inte går att utesluta de andra två områden. Anledningen är att vi vill ha en miljömässig 
förankring till alkoholindustrin med hänsyn till uppsatsen syfte. 
2.4 Företagspresentation 
I följande avsnitt följer en kortare presentation av de intervjuade företagen och personerna. 
Presentationen kompletteras med en motivering till varför företagen är intressanta för 
uppsatsen.  
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Brygghuset Finn - Brygghuset Finn är ett nystartat mikrobryggeri i Landskrona. Företaget 
tillverkar öl och deras produkter kan hittas i de lokala systembolagsbutikerna. Deras affärsidé 
bygger på lokalt småskaligt producerad öl som ska ge en annorlunda men god 
smakupplevelse. De är intressanta att studera eftersom deras produkter består av glasflaskor 
samt deras inriktning som lokal och småskalig producent. Kontaktpersonen på företaget är 
Petter Lindholm som är en av ägarna och ansvarig för sälj och marknad. 
Lundabryggeriet - Lundabryggeriet är ett mikrobryggeri som började som ett hobbyprojekt 
men utvecklades till en mindre industri. Företaget som finns i Lund ägs bland annat av Erik 
Hansen som också är vår kontaktperson. Bryggeriet har cirka 8-9 ölprodukter som säljs i de 
lokala systembolagsbutikerna. På detta bryggeri har de KRAV-märkta ölprodukter vilket gör 
företaget till ett lämpligt studieobjekt för uppsatsen.  
Helsingborgs Bryggeri - Detta lokala bryggeri ägs och grundades av bland annat av 
kontaktpersonen Hans Nelson och tillverkar idag cirka 16 olika ölsorter och en snapssort. 
Detta mikrobryggeri är det största i relation till övriga mikrobryggerier i detta arbete och här 
trycks det mycket på olika smakupplevelser som skiljer sig något från konkurrenterna, bland 
annat med en lokalt känd chilipepparöl. Produkterna finns i den traditionella 
glasförpackningen och är en intressant representant för uppsatsen.  
Krönleins Bryggeri - Detta stora bryggeri skiljer sig från konkurrenterna på flera punkter. 
Dels är bryggeriet storskaligt och förutom öl och cider produceras även läsk och vatten. De 
har en stor variation av produkter som både skiljs i förpackningstyp men också med 
ekologiska och KRAV-märkta produkter. Business Controllern Gustav Fricke med 4 års 
erfarenhet på företaget intervjuades och hade stor insikt i företagets miljöarbete och 
marknadsföring. Bryggeriet finns i Halmstad.  
Wingardium - Denna småskaliga vin- och ölproducent kan hittas på Kullabygden strax 
utanför skånska Mölle. Ägaren och bryggaren Lillebror Fridh intervjuades och företaget var 
extra intressant eftersom de är en ekologisk odlande producent. Producenten utmärker sig från 
konkurrenterna genom tillverkningen av naturöl och naturvin med produkter som finns i de 
lokala systembolagsbutikerna. 
Kiviks Musteri - I Kivik finns detta musteri som tillverkar cider och smaksatta fruktviner av 
olika slag. Detta musteri är intressant av flera aspekter men främst för att produkterna finns i 
glasförpackningar såväl som i Tetrapak. Produktchefen Mikael Adolfsson intervjuades. 
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Darom - Darom ägs av Dan Pettersson som startade företaget för 24 år sedan. Darom finns i 
Malmö där de tillverkar olika spritdrycker varav flera svenska favoriter i form av snaps, 
likörer och andra spritsorter. Majoriteten av produkterna är på glasflaska vilket gör Darom 
intressant som ett studieobjekt. 
Purity Vodka - Vodkatillverkaren Purity finns i Malmö där logistikansvariga Inga Håkansson 
och ordförande Göran Bernhoff som intervjuades sitter. Purity har sin produktion strax 
utanför Eslöv. Företaget har en enda produkt som är en ekologisk vodka som främst gjort sig 
framgångsrik på den internationella marknaden. Vodkan buteljeras i en glasflaska med en 
diamantdesign och är därav intressant ur förpackningsperspektiv. 
Spirit of Hven - Sprittillverkaren 
finns på Hven strax utanför 
Landskronas kust och har ett varierat 
spritutbud. Organisk sprit är en 
viktig del av tillverkningen och via 
eget laboratorium och fabrik 
tillverkas spriten i minst sagt unika 
glasflaskor. Bild 1 visar den E-
kolvade designen som bland annat 
representerar det organiska. Ägaren 
Anja Engdahl-Molin är vår kontaktperson och driver verksamheten tillsammans med sin 
partner Henric Molin.  
Systembolaget - Systembolaget är den enda detaljisten av alkoholprodukter i Sverige. De är 
därför intressant att studera eftersom de har kontakten med slutkonsumenten och kan bidra 
med information om själva köpvalet. Det är även av intresse att få insikt i verksamhetens 
resonemang kring miljö och förpackningar. Ulf Sjödin, enhetschef för kategoriverksamheten 
intervjuades och hade god insikt om sortimentet eftersom han ansvarar för vad som ska in 
respektive ut ur Systembolagets sortiment. 
2.5 Reflektioner kring metodiken 
Vid initieringen av uppsatsen hade vi tankar kring att använda både intervjuer och enkäter 
som metod eftersom vi ville jämföra företagsperspektivet med kundperspektivet. Tidigt insåg 
vi att antalet företag som var villiga att ställa upp på en intervju var tillräcklig många, och i 
(Bild 1. Spirit of Hvens flaska) 
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samråd med handledaren valde vi att endast fokusera på företagsperspektivet. Enligt oss blir 
studien djupare genom att endast fokusera på ett perspektiv och enkäterna skulle på så vis inte 
uppfylla någon funktion. Vi beslöt oss för att genomföra tio djupintervjuer med tio olika 
företag med förhoppning om att få hög reliabilitet och validitet i arbetet. Trost (2010) menar 
att idén kring reliabilitet och validitet bygger på att man gör kvantitativa studier. För att ha 
hög reliabilitet ska alla tillvägagångssätt vara standardiserade, men den kvalitativa intervjun 
förutsätter låg grad av standardisering. Om vår empiri har hög reliabilitet eller inte kan därför 
bli svårt att avgöra. Däremot kunde vi utifrån vår analys finna likheter i respondenternas 
resonemang vilket vi tolkar som tillförlitligt material. Vi anser att kvalitativa intervjuer var 
mest lämplig metod för vår uppsats. 
Vi upptäckte däremot att det fanns nackdelar med att genomföra intervjuer då de var 
tidskrävande. Själva intervjun tog lång tid och det var även svårt att hitta tider som passade 
respondenterna. Dessutom var efterarbetet tidskrävande då varje intervju transkriberades för 
att kunna bearbetas och analyseras. En del av intervjuerna genomfördes på telefon och detta 
såg vi som en nackdel för arbetet eftersom vi stötte på tekniska såväl som praktiska problem.  
Alla intervjuer var semi-strukturerade och detta fungerade till största del bra, men eftersom 
frågorna, ordningsföljden och stukturen skiljde sig åt mellan intervjuerna kan detta ha medfört 
konsekvenser. Exempelvis att vi missat ställa vissa frågor eller att frågorna har berörts i andra 
teman och därigenom blivit inaktuella eller inte besvarade. Alla intervjuer har genomförts av 
oss gemensamt vilket har underlättat eftersom vi kunde komplettera varandra med följdfrågor 
som den andra missat.  Å andra sidan kan detta göra respondenten mindre bekväm vid 
intervjun eller att intervjun blir något ostrukturerad (Bryman, 2011), men vi upplevde inte det 
som något problem.  
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3. Teori 
Nedan följer en kortare redogörelse kring CSR. Avsikten med avsnittet ligger i att ge läsaren 
en grundligare förståelse av konceptet. I studiens fokus ligger det att lyfta fram 
miljöansvarsdelen. Avsnittet kring varumärken presenterar varumärkesskapande och 
varumärkets betydelse för alkoholbranschen. Syftet med varumärkeskapandet är att ge 
läsaren en förståelse för hur varumärken skapas och vad de betyder, detta är relevant för att 
tydligt kunna tolka helheten av varumärkets betydelse.   
3.1 Vad är Corporate Social Responsibility? 
Begreppet CSR står för Corporate Social Responsibility, som på svenska översätts till 
företagens samhällsansvar (Grafström et al. 2008; Borglund et al. 2012; Grankvist, 2012). 
Grankvist (2012) menar att CSR i grund och botten handlar om företagens ansvar i samhället, 
ofta brukar ansvaret delas in i tre områden: ekonomiskt, socialt och miljömässigt 
ansvarstagande. Redan 1999 myntade Elkington (1999) uttrycket Triple Bottom Line som 
byggde på idén att företagen utöver sitt ekonomiska bidrag också kan värderas utifrån sina 
miljömässiga och sociala bidrag respektive belastningar (Elkington, 1999; Borglund et al. 
2012). Tanken var att företag skulle kunna redovisa resultat för sålda produkter och även för 
de insatser de gjort för att ta ansvar för miljön och människor eller för de kostnader som 
företagets aktiviteter förorsakat genom att inte ta ett sådant ansvar (Borglund et al. 2012). 
Varje område inom CSR har sina egna inriktningar (Mbare, 2004). Grankvist (2012) menar att 
alla tre områden bör balanseras ur ett optimalt sätt i verksamheten för att uppnå långsiktig 
hållbarhet. 
Grafström et al. (2008) skriver att EU-kommissionens definition av företagens sociala ansvar 
ofta används som en utgångspunkt, och att denna definition utvecklats successivt under EU-
kommissionens fortsatta arbete med frågorna. År 2001 publicerade EU-kommissionen sitt 
första offentliga meddelande inom ramarna för företags sociala ansvar, resultatet blev den så 
kallade grönboken. I Främjande av en europeisk ram för CSR, som är titeln för grönboken 
beskrivs innebörden av begreppet CSR på följande sätt: 
 
De flesta definitioner av CSR beskrivs som ett koncept där företagen integrerar sociala 
och miljömässiga hänsyn i sin verksamhet och i sin samverkan med intressenterna, på en 
frivillig grund.  (EU-kommissionen 2001, s. 6). 
 
Grönboken blev starten för den dialogprocess mellan politiker, företag och NGO: er (Non-
Governmental Organisations) som kom att ligga till grund för EU:s syn på CSR (Borglund et 
al. 2009). Eberhard-Harribey (2006) menar att vanliga hypoteser kring begreppets uppkomst 
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grundas på EU-kommissionens initiativ 2001, men hävdar att konceptet har rötter i USA sen 
1960-talet. Själva initiativet växte fram som ett resultat av ett allt mer miljömedvetet samhälle 
och som en motkraft mot ett ansvarslöst företagande (Borglund et al. 2009; Grankvist, 2012). 
Förväntningarna på att företag skulle tänka på miljön och de sociala effekterna av 
verksamheten blev lika självklart som de övriga förväntningarna på företagen, att de ska vara 
produktiva, leverera avkastning, skapa jobb och mycket annat (Borglund et al. 2009).  
 
Yoon et al. (2006) menar att aktiviteter inom CSR har blivit ett sätt att bemöta 
konsumenternas sociala bekymmer och skapa en fördelaktig företagsimage, samt ett sätt att 
skapa en positiv relation mellan konsumenter och andra intressenter. Yoon et al. (2006) menar 
att initiativ kring CSR främst har visat sig vara gynnsamma för företag med dåliga rykten, 
exempelvis inom tobak och oljeindustrin, men även i alkoholindustrin eftersom dessa 
industrier har en direkt eller indirekt påverkan på hälsa såväl som miljön (Yoon & Lam, 
2013). Mbare (2004) menar att CSR inte bara är kritiskt för att hantera rykten men att CSR 
också spelar en avgörande roll för företags framgång. Många forskningsförsök har gjorts för 
att finna en förklaring till hur CSR påverkar kundernas uppfattning och beteende (Fliess et al. 
2007). Martinez & Bosque (2013) hävdar att CSR påverkar kundlojalitet och är ett sätt för 
kundidentifiering och förtroende. I praktiken verkar konsumenternas köpbeteende avvika från 
vad de faktiskt tycker (Fliess et al. 2007) men Mbare (2004) och Grankvist (2012) kan 
konstatera att CSR är ett viktigt begrepp för företagens framgång i relation till 
konsumenternas sociala och miljömässiga medvetenhet.  
 
Miljömässigt ansvarstagande handlar om att driva en verksamhet på ett sätt som inte påverkar 
planeten och våra naturresurser på ett långtsiktigt negativt sätt (Grankvist, 2012). Mbare 
(2004) menar att ofta förekommande element som företaget tacklar inom ramen för CSR och 
miljöansvaret är föroreningar, utsläpp och växthusgaser. Flammer (2013) refererar till ett 
begrepp som kallas "Environmental CSR", vilket hänvisas till den miljömässiga delen inom 
CSR. Begreppet innebär att alla delar av en verksamhets aktiviteter, det vill säga allt från 
framställning av råvaran, till produktion och transport till butikerna optimeras ur 
miljöperspektiv. Aktiviteterna analyseras ur ett miljöperspektiv och resultaten blir 
organisatoriska eco-intitativ i form av återvinningsprogram, ekologiska produkter och andra 
miljöåtgärder (Flammer, 2013). Ekologiska produkter kan vara både certifierade och icke-
certifierade (Tanase et al. 2012). Certifierade innebär att produkterna är producerade enligt 
vissa bestämmelser och får lov att använda märkningar som KRAV eller liknade. Icke-
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certifierade kräver endast att produkterna är ekologiskt odlade, vilket betyder att de också 
marknadsföras som ekologiska men utan miljögodkända märkningar. Trots skillnaden 
framstår båda som en del av det miljömässiga ansvarstagandet och uppfattas som miljövänliga 
av konsumenterna (Tanase et al. 2012). 
3.2 Varumärkesskapande 
I "How brands become icons" av Holt (2004) inleder författaren med ett resonemang kring 
vad ett varumärke är. Ett varumärke bildas när idéer om produkter eller tjänster ackumuleras 
och fyller varumärket med mening. Varumärkesskapande är en process av design, planering 
och förmedling av namnet och identiteten som ligger till grund för att bygga ett rykte (Anholt, 
2007). När ett företag inför en ny produkt på marknaden, införs produkten oftast med en 
logotyp, ett namn och en design, alla aspekter som vi intuitivt tänker på som ett varumärke 
(Linn, 2002). Dessa aspekter är däremot endast materiella tecken för varumärket (Holt, 2004). 
De materiella tecknen fungerar som ett kännetecken för vad själva varumärket står för 
(Treffner & Gajland, 2001). Ett varumärke är även fyllt med värde, ett värde som involverar 
kundupplevelser, företagskultur, företagshistoria, företagsidentitet och mening (Treffner & 
Gajland, 2001; Linn, 2002; Holt, 2004). Logotyperna, designen, formerna eller namnet är 
enbart tecken och ett sätt att identifiera, associera och känna igen sig med budbäraren bakom 
varumärket, det vill säga företaget och allt företaget står för (Treffner & Gajland, 2001). 
 
Varumärken förknippas med historier som är värdefulla för kunderna för att konstruera sin 
identitet (Holt, 2004). Kunderna dras till varumärken som förkroppsligar de ideal som de 
beundrar och varumärken som hjälper de att uttrycka vem de vill vara (Holt, 2004). Matthews 
(2013) menar att värdeskapande för kunder kan tillämpas på olika sätt, men att värdet uppnås 
när organisationen identifierat en värdeskapande produkt eller tjänst som utmärker sig från 
konkurrenterna. Det immateriella, det vill säga värderingarna, kulturen med mera, i 
produkterna har därför blivit allt viktigare i förhållande till det materiella och det funktionella 
i dagens produkter (Linn, 2002). Martin et al. (2005) menar att kundernas sökande efter ett 
värde i produkterna och varumärken är en del av ett naturligt beteende, och att meningen eller 
värdet påverkas av kundernas sökande av det ändamålsenliga. Vad som är värdefullt för 
kunden är varierande, men värdeskapande finns i alla företagets aktiviteter, funktioner och 
värderingar (Grönroos, 2008). Värdet vävs in i varumärket och förmedlar ett budskap som 
framför allt påverkar slutkonsumentens beteende i en köpsituation (Treffner & Gajland, 
2001).               
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3.2.1 Varumärkets betydelse för alkoholbranschen 
Produktens logotyp, förpackning och design är det som kunden ser först, detta benämns ofta 
som Brand identity och utgör kärnan i produkten (Anholt, 2007). Ett ytterligare begrepp är 
Brand image vars koncept speglar konsumentens personliga uppfattning om varumärket, eller 
varumärkets rykte som antingen matchar Brand identity eller inte (Anholt, 2007). Brand 
image omfattar konsumentens associationer, minnen, förväntningar och andra känslor som är 
bundna till produkten eller företaget (Gómez & Molina, 2012). Känslorna är viktiga faktorer 
vid kundens köpbeteende vilket gör Brand image till ett viktigt koncept för 
varumärkeskapande (Anholt, 2007). 
 
När en kund letar efter ett särskilt varumärke har de visuella tecknen som exempelvis logotyp 
eller design en avgörande betydelse (Van der Lans et al. 2008). Kunder som känner till ett 
varumärke tenderar att snabbt upptäcka produkten på butikshyllorna genom att identifiera 
logotypen eller designen (Van der Lans et al. 2008). Vid själva köptillfället har däremot 
designen en liten betydelse eftersom kundens värde för varumärket väger mer än exempelvis 
designen (Treffner & Gajland, 2001). Varumärken förmedlar företagskultur, värderingar och 
identitet, medan designen fungerar som ett kännetecken för varumärket (Treffner & Gajland, 
2001; Linn, 2002; Holt, 2004).  Eftersom designen eller logotypen enbart är materiella tecken, 
saknar varumärket historia nog för att kunden ska ha tillräckligt med information om 
varumärket för att vara avgörande vid köpbeslutet (Treffner & Gajland, 2001; Holt, 2004). 
När kunden inte känner igen varumärket har istället den visuella designen en avgörande 
betydelse (Van der Lans et al. 2008).  När kunden därför ställs inför varumärken som den inte 
känner igen, analyserar kunden mycket data och den visuella designen samt 
marknadsföringen får en större betydelse för köpbeslutet (Van der Lans et al. 2008). 
 
Correia-Loureiro & Kaufmann (2012) menar att det finns många komplexa kombinationer av 
faktorer som avgör när kunderna ska genomföra ett köpbeslut, särskilt när det gäller för 
köpbeslut av vin. Forskarna hävdar att det endast finns ett fåtal studier kring hur kunderna 
verkligen jämför viner och studier fokuserar ofta på individuella aspekter som varumärke, 
pris, etikett eller färg. Lockshin et al. (2009) genomförde en studie i Österrike som indikerade 
på att vinets varumärke var den mest avgörande faktorn vid ett vinköpsbeslut, kort följt av 
priset. Anledningen till detta hänvisas till något som Correia-Loureiro & Kaufmann (2012) 
valt att benämna som Brand love. Med brand love menar Correia-Loureiro & Kaufmann 
(2012) en emotionell relation till produkten eller varumärket. Brand love inom kontexten för 
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vin som kan spåras till gamla Egypten och Grekland där vinet stod för passion, 
tillfredställdhet och kärlek. En vidare koppling görs att denna passion och kärlek för ett 
varumärke leder till starkare brand image, vilken sägs ha en påverkande roll för kundens 
identitet och lojalitet mot varumärket (Correia-Loureiro & Kaufmann, 2012). I slutändan 
handlar det om en annan dimension av känslor till varumärket och företagets sätt att förmedla 
budskapet för att finna ett värde hos kunden. Särskilt intressant har begreppet blivit för just 
vinindustrin av den enkla anledningen att produkten har en historia (Correia-Loureiro & 
Kaufmann, 2012). 
 
Johnson & Bruwer (2007) menar att inom vinindustrin präglas hyllorna av tusentals 
varumärken och att utmärka sig bland konkurrenterna med hjälp av varumärket är särskilt 
svårt inom denna bransch. Istället menar de att begreppet Regional branding är ett koncept 
som ofta förknippas med viner och hävdar att konceptet ibland har högre grad av betydelse 
när kunder värderar vinet än exempelvis själva varumärket (Johnson & Bruwer, 2007). 
Regional branding involverar människans värdering av en viss plats eller region där flera 
faktorer spelar in och bygger upp en attraktiv bild av ett område som styrs av förväntningar 
och behov (Chizhevskaya et al. 2013). En viss regions image kan på så sätt ha 
konkurrensfördelar eftersom platsen utvärderas på samma sätt som andra varumärken och kan 
indikera på exempelvis högre produktkvalitet (Johnson & Bruwer, 2007; Chizhevskaya et al. 
2013). Johnson & Bruwer (2007) hävdar med hjälp av andra teorier att vissa vinregioner 
kunnat etablera starkare varumärkesimage på grund av platsen vinet tillverkas på, exempelvis 
franska viner som Bordeaux och Burgundy. Var vinet producerats har därför blivit en stor del 
av varumärket och produktmärkningen. Platsen utgör en stor roll för konsumentens 
köpbeteende när det gäller vin och indikerar på att kunder relaterar till produktkvalitet 
beroende på plats (Johnson & Bruwer, 2007; Gómez & Molina, 2012). 
Gómez & Molina (2012) menar att Regional branding även kan kopplas till teorier kring 
tidigare nämnda Brand image. När kunder associerar vinet med sevärda vingårdar tenderar 
kunderna att fantisera om platsen, ett värde eller relation skapas. Om vingården sedan besöks 
och motsvarar förväntningarna kan detta leda till ökad kundlojalitet och kundnöjdhet (Gómez 
& Molina, 2012). Även i Correia-Loureiro & Kaufmann (2012) studie bekräftas att regionens 
historia eller andra aspekter som kan kopplas till platsen kan leda till starkare kund 
tillfredställelse, kundidentifikation och kundvärde.   
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3.2.2 Ett miljövänligt varumärke och dess betydelse för kunden 
Myndigheter, miljöaktivister och andra miljöfrämjande funktioner har på ett effektivt sätt 
under en längre tid arbetat med att upplysa samhället om miljöfrågorna. Resultatet har blivit 
ett samhälle som värderar miljön på ett sätt som sätter krav på organisationer att tänka mer 
miljömedvetet. Detta har i sin tur påverkat att samhället värderar organisationernas 
miljöansvar och miljövänliga produkter högt (First & Khetriwal, 2010). Martinez & Bosque 
(2013) menar att engagemanget för CSR har ökat på senare tid, främst för att begreppet har ett 
inflytande över kundlojalitet. Forskarna utökade teorin med att tillägga att arbete med CSR 
inte bara är ett sätt att skapa kundlojalitet, utan även ett sätt att skapa kundförtroende och 
kundidentifiering. Kundförtroende och kundidentifiering är viktiga element inom Branding 
(First & Khetriwal, 2010) men att förstå sig på relationen mellan CSR och kundbeteenden är 
komplext (Fliess et al. 2007; Peloza, 2012). 
 
Många företag arbetar idag med att uppnå visuellt igenkännande av varumärkets värde genom 
produktdesignen (Goh et al. 2013). Att företag integrerar miljömedvetenhet i förpackningen är 
inget ovanligt, främst styrs initiativen av kunder och marknaden som ställer krav på 
miljövänlighet (First & Khetriwal, 2010). Om företaget är känt för sitt miljöansvar och 
integrerar det i förpackningen är det större chans att varumärket uppskattas eller känns igen 
för sitt miljöengagemang (Goh et al. 2013). En studie av Cotte & Trudel (2009) visade att när 
företag investerar i CSR och blir kända för det, stärks relationen mellan kunden och 
varumärket i form av förtroende och lojalitet. Denna relation leder till att kunder inte bara är 
mer benägna att köpa produkter från företaget i första hand, utan att kunderna också är mer 
benägna att betala ett högre pris för varan (Cotte & Trudel, 2009). Liknande teorier lades till 
grund för en studie som genomfördes av First & Khetriwal (2010). Forskarna konstaterade att 
företag inte alls erhöll några konkurrensfördelar genom att bara ta miljöansvar. Kunderna 
kunde inte uppskatta företagen med ett högre varumärkesvärde eftersom att de saknar 
information och kunskap om miljöarbetet. Det krävs en aktiv kommunikation och 
marknadsföring från företagens sida via en tydligt definierad identitet. En tydligt definierad 
identitet fokuserar på att förmedla det verkliga varumärkesvärdet. Det vill säga att om fokus i 
varumärkets värde ligger på att lyfta fram varans miljövänliga aspekter är det lättare för 
företaget att skapa ett starkt varumärke hos den miljömedvetna kunden (First & Khetriwal, 
2010).  
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Ett sätt att angripa en tydligt definierad miljömedvetenhet finns i Borglund et al. (2012), där 
han exemplifierar företag som integrerar CSR i produktdesignen och på så sätt skapar egna 
miljövarumärken. Egna miljövarumärken har lägre tilltro än andra miljömärkningar 
(exempelvis KRAV-märkt, svanen och EU-blomman) för att konsumenterna vanligen 
associerar med Greenwashing. Greenwashing innebär att företag genom marknadsföring 
skapar sig en miljömässig positiv bild utan förankring i den faktiska verksamheten (Borglund 
et al. 2012). Borglund et al. (2012) menar att kunder saknar djupare kunskap om vad specifika 
grönmärkningar innebär, men studier tyder på att märkningarna signalerar viktiga kriterier för 
ansvarstagande och på så sätt lockar kunderna. Luchs et al. (2010) menar att när miljövänliga 
produkter placeras med egenskaper som gör att miljödelen framhävs, exempelvis ekologiska 
produkter, kan kunder associera detta med miljöansvarstagande. Produkten utvärderas på ett 
sätt som gör att miljön blir en framträdande faktor för produktens egenskaper och varumärke. 
På så sätt blir produkten attraktiv för den miljömedvetna kunden (Peloza, 2012). Om 
varumärket signalerar miljöansvar finns det också chans att kunden ibland överskattar 
produktattributen och köper varan utan att läsa innehåll eller bakomliggande information 
(Peloza, 2012). 
 
De faktiska effekterna av CSR-varumärket på kundernas köpbeteende är blandat och något 
otydligt bland forskarna (Fliess et al. 2007). Flera studier indikerar på att konsumenter 
värderar miljöansvarstagande högt, samtidigt reflekteras inte detta i konsumentens 
köpbeteende då försäljningen av miljömärkta produkter inte utmärker sig i samma 
utsträckning som antyds att göra (Fliess et al. 2007; Borglund et al. 2012). Varumärkets 
betydelse får i detta sammanhang en central roll beroende i vad kunden finner värdet (First & 
Khetriwal, 2010), men sammanhanget ger också utrymme för konsumenten att kompromissa 
och avvika från de personliga värderingarna för vad som gäller miljön (Borglund et al. 2012). 
Andra produktegenskaper eller andra värderingar för varumärket kan också ha en bidragande 
faktor till varför köpbeteendet särskiljs från själva attityden till miljön (Borglund et al. 2012). 
3.3 Förpackningens och designens betydelse 
Att skapa unika former och design på förpackningen är ytterligare ett sätt att utmärka sin 
produkt från konkurrenterna och som har visat sig ha en stor betydelse inom bryggeri- och 
vinbranschen (Jennings & Wood, 1994; Van der Lans et al. 2008; Barber et al. 2009; Chou & 
Wang, 2012; Westerman et al. 2013). Barber et al. (2009) menar att förpackningen blivit ett 
sätt för företag att konkurrera, eftersom den kan ses som ett verktyg som hjälper att attrahera, 
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kommunicera och övertyga kunder. Det menas därför att förpackningens design kan påverka 
kundernas köpbeslut av alkohol. Främst eftersom konsumenterna har svårt att bekräfta 
alkoholens smaker, färg och arom utan att köpa och testa produkten först. Även för att 
förpackningen kan ha betydelse beroende i vilket syfte flaskan köps, om det exempelvis är för 
privatbruk eller menat som present (Barber et al. 2009). Chou & Wang (2012) menar att det är 
viktigt att alkoholförpackningarna differentieras i färg, design, form och utseende för att 
uppnå konkurrensfördelar. Detta eftersom när kunderna letar efter produkterna i 
butikshyllorna har de tendens att differentiera produkterna utifrån eget beaktande (Chou & 
Wang, 2012). Varje kund beaktar produkterna olika och det finns olika variabler som avgör 
valet av produkten och huruvida det speglar kvalitet eller inte, förståelsen för vad kunden 
exakt vill ha är komplex (Westerman et al. 2013). 
 
Glasflaskan är en vanlig förpackningstyp inom alkoholbranschen (Ko et al. 2012), och detta 
kan främst bero på att alkohol i exempelvis boxar eller plastflaskor indikerar på dålig kvalitet 
för kunden (Jennings & Wood, 1994). Förpackningstyperna för olika alkoholsorter kan 
däremot variera. Vin utgör enligt Barber et al. (2009) den största delen av alkoholmarknaden 
och där är glasflaskan den mest använda, troligtvis eftersom glasflaskan är den traditionella 
förpackningen för vin (Jennings & Wood, 1994; Barber et al. 2009). För öl och cider är 
aluminiumförpackningen den dominerande förpackningstypen (Hekkert et al. 2000; Pilar et 
al. 2004). 
 
Till följd av att intresset för miljöansvarstagande har uppmärksammats i samhället, har 
miljöfrågorna spelat en allt viktigare roll i affärsstrategierna (Sarkis, 1995). Som följd har 
många koncept, som återvinning eller återanvändning introducerats i företag med syfte att 
främja miljöansvarstagande (Ko et al. 2012). Ett sätt att hantera återvinningen har därför i 
många fall implementeras i produktdesignen, vilket gör att relationen mellan återvinning och 
produktdesign särskilt reflekteras i buteljeringsföretagen (Pilar et al. 2004). Hur miljötänket 
implementeras i produktdesignen kan variera, ett av sätten kan påträffas i exempelvis Korea 
där sju stora bryggeriföretag gemensamt standardiserade formen och färgen på deras flaskor. 
Resultatet av standardiseringen gav utrymme för en enklare återvinningshantering, såväl som 
en logistisk förbättring och årliga besparingar (Ko et al. 2012).  
 
I andra fall har företag gjort mer drastiska förändringar som att lämna glasförpackningen och 
övergå till Tetrapak. I en intervju genomförd av Kaplan (2008) med Jean Charles Boisset, VD 
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för Boisset Family Estates (Burgundy, Frankrike) påstås det att Tetrapak har det lägsta 
koldioxidutsläppet av alla vinförpackningar, något som en studie av Hekkert et al. (2000) 
bekräftar. Vidare menar Boisset genom Kaplan (2008) att företag måste lämna 
traditionalismen, snobbigheten och viljan att vara lyxig, och våga vara mer differentierade för 
miljöns skull, något som motiverade Boisset att lansera vinet French Rabbit i en 
kartongförpackning. I Nederländerna har man genomfört projekt där man inte överger den 
traditionella flaskan utan istället optimerar den i form av viktminskning, vilket hade en positiv 
inverkan på miljön (Hekkert et al. 2000). 
3.4 Summering och implikationer  
Vi vet nu att det finns en ökad miljömedvetenhet bland företagen såväl som konsumenterna. 
Corporate Social Responsibility syftar till samhällsansvaret och företag som arbetar med 
samhällsansvar tros ha ett inflyttande på konsumenterna. Dessvärre verkar begreppet CSR 
främst blivit populärt i alkoholindustrin med koppling till det sociala ansvarstagandet snarare 
än till det miljömässiga ansvarstagandet. Miljömedvetenheten marknadsförs genom 
ekologiska produkter som ett sätt att möta samhällskraven och ytterligare att differentiera sina 
produkter. Ett sätt att differentiera sina produkter är via varumärkena som förmedlar företags 
budskap med syfte att konsumenten ska finna en relation eller identitet till företaget. 
Varumärken är fyllda med historier, företagskultur, företagsidentitet och kundupplevelser. 
Företagen har möjlighet att förmedla miljöaspekterna via sina varumärken för att attrahera 
kunder. Varumärken förmedlas genom de visuella kännetecknen, i detta fall via 
förpackningen eller logotypen. Vi vet även att glasförpackningarna har en högre 
miljöpåverkan än övriga förpackningstyper. Designen, logotypen och egenskaperna spelar en 
stor roll för att alkoholproducenterna ska bli konkurrenskraftiga. Med detta som underlag 
kommer vi använda denna teoretiska referensram för att analysera det insamlade empiriska 
materialet och redogöra för hur teorin kan kopplas till empirin.   
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4. Empiri och Analys 
4.1 Marknadsföra företaget som samhällsansvarstagande 
Att ta samhällsansvar betyder olika saker beroende på företag. Specifika riktlinjer enligt EU-
kommissionens definition för hur konceptet Corporate Social Responsibility bör utövas finns 
inte. De odefinierade riktlinjerna kan ses som en anledning till varför de studerade företagen 
arbetar olika mycket och på olika sätt med samhällsansvar. Under respektive intervju frågades 
samtliga företag om de känner till begreppet CSR med syfte att förstå hur företagen själva 
definierar konceptet. Hos Systembolaget är begreppet välkänt och något de ständigt arbetar 
med.  
/.../ grunden i vårat uppdrag att vi ska värna om hälsan och vi ska begränsa alkoholens 
skadeverkningar, /.../ det är det uppdrag vi har fått från staten och därför har vi en vision 
som går ut på ett samhälle där alkoholdrycker njuts med omsorg om hälsan så ingen tar 
skada. Det är så att säga de vi jobbar med. (Systembolaget, 2014-04-15). 
 
Systembolaget menar att grunden till att de finns är ett uttryck för samhällsansvar, det kan ses 
som en förklaring till varför just de är medvetna om CSR-konceptet. Systembolaget är statligt 
ägt vilket gör att CSR blir en viktig del i marknadsföringen eftersom det är ett sätt att främja 
det sociala samhällsansvaret och möta kraven från EU-kommissionen. Kraven kring det 
sociala ansvaret har växt fram i alkoholindustrin främst på grund av människans medvetenhet 
kring produktens skadliga inverkan på den mänskliga hälsan (Yoon & Lam, 2013), något som 
Systembolaget aktivt arbetar utifrån. Systembolaget har inga konkurrenter på den svenska 
marknaden och skiljer sig på så sätt från andra företag eftersom affärsidén inte går ut på att 
göra vinst eller vara konkurrenskraftig. Detta innebär i sin tur att deras motiv till att 
marknadsföra CSR och socialt ansvarstagande kan ses som ett rent ansvarstagande och 
samhällsmål. Systembolagets motiv till att använda begreppet på exempelvis sin hemsida, kan 
således särskiljas från Sarkis (1995) teorier om att företag använder CSR i marknadsföringen 
som en strategi för att skapa konkurrensfördelar. 
Även Spirit of Hven, Brygghuset Finn och Kiviks Musteri kände till begreppet CSR. 
Resterande företag hade aldrig hört begreppet eller kände endast till det ytligt. Själva 
begreppet CSR har inte fått den igenkänning av företagen som förväntades i början av detta 
examensarbete och förklaringen kan härledas till att CSR-konceptet introducerades relativt 
sent i Europa och är jämförelsevis okänt bland företagen (Eberhard-Harribey, 2006). 
Systembolaget menar att medvetenheten kring CSR har ökat de senaste åren. Detta ser de 
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främst hos de svenska konsumenterna trots att begreppet är relativt nytt i Sverige. Den ökade 
medvetenheten kan tydas och hänvisas till ett ökat utbud av ekologiska produkter på 
marknaden och dess försäljning. Det kan också ses att begreppet gjort sig känt hos de större, 
snarare än de små producenterna, ett exempel är storproducenten Carlsberg. Carlsberg 
intervjuades inte men via sin hemsida säger de sig arbeta med CSR då de integrerar det i hela 
sin verksamhet (Carlsberg, 2014). Vi tror att anledningen till detta kan bero på att Carlsberg är 
ett stort och väletablerat företag.  
 
Varken Spirit of Hven eller Brygghuset Finn använder CSR som en del i marknadsföringen 
trots kunskap om begreppet. Mikrobryggeriet menar att anledningen till den obefintliga 
marknadsföringen av CSR ligger i att de är små och nystartade. Samtidigt som 
mikrobryggeriet har samhället i åtanke ligger fokus i att överhuvudtaget få igång 
verksamheten och då handlar marknadsföring i första steget om att göra sig känd på den 
lokala marknaden. Borglund et al. (2009) menar att förväntningarna på att företag ska ha 
miljön i åtanke är lika självklart som att de ska vara produktiva och leverera avkastning. 
Utifrån de nystartade företagen kan vi se att produktiviteten och lönsamheten är högre 
prioriterad för att säkerställa företagets överlevnad innan de kan fokusera på det miljömässiga. 
Sprittillverkarna Darom och Purity är etablerade på både den svenska och internationella 
marknaden. De menar att det är svårt att överhuvudtaget marknadsföra alkohol i Sverige på 
grund av stränga marknadsföringslagar. Detta kan vara ytterligare en förklaring till varför inte 
begreppen samhällsansvar eller CSR aktivt marknadsförs av alla alkoholproducenter. 
 
Alkoholproducenterna menar att de tar samhällsansvar och vi kan se att deras beskrivning och 
följder av att ta samhällsansvar kan liknas med det som Carlsberg definierar som CSR. 
Carlsberg menar att deras arbete med CSR är något som hjälper dem att minska sin 
miljöpåverkan, stärka varumärket och verksamheten samt hantera risker och minska kostnader 
(Carlsbergs hemsida 2014).  Däremot ser vi vissa olikheter i hur respektive företag arbetar 
med samhällsansvaret. På Kiviks Musteri och Krönleins Bryggeri anser de att ett sätt för att 
bidra med samhällsnytta är att kunna erbjuda alkoholfria produkter. Ett sätt att differentiera 
sig från konkurrenter och ett försök att skapa en positiv inställning till produkten som normalt 
förknippas som hälsoskadligt är att erbjuda alkoholfria produkter (Yoon & Lam, 2013).  
Alkoholprodukterna på Systembolaget befinner sig i en marknadsföringsfri miljö, vilket 
innebär att ingen alkoholhaltig produktmarknadsföring är tillåten hos detaljisten. 
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Systembolaget får däremot själva marknadsföra det alkoholfria sortimentet vilket gör att de 
aktivt arbetar med att lyfta och marknadsföra det alkoholfria sortimentet som en del av det 
sociala ansvarstagandet. Yoon et al. (2006) menar att det kan vara ett sätt att bemöta 
konsumenternas sociala bekymmer och skapa en fördelaktig företagsimage. Företag med 
alkoholfria produkter kan på så sätt gynnas ur ett marknadsföringsperspektiv eftersom deras 
produkter hos Systembolaget framhävs på ett konkurrensfördelaktigt sätt. Dessutom menar 
Krönleins och Lundbryggeriet genom att erbjuda alkoholfria alternativ, lättöl eller folköl har 
företag möjlighet att sälja produkterna på Systembolaget och i dagligvaruhandeln. I 
dagligvaruhandeln når de naturligtvis ett bredare kundsegment och produkterna kan då uppnå 
vissa konkurrensfördelar genom att synas på fler marknader och förknippas som socialt 
ansvarsfulla.  
Merparten av de intervjuade företagen menar att de uppnår samhällsnytta främst genom att ta 
ett miljömässigt ansvar. Företagen ser det miljömässiga ansvaret som en självklarhet eftersom 
de är väl medvetna om att medvetenheten bland konsumenterna och intresset för 
miljöfrågorna blir allt högre. Miljömedvetenheten gör att det ställs högre krav på 
producenterna (Borglund et al. 2009) och det kan vara förklaringen till varför miljöansvaret 
ses som en självklarhet. Företagen uppnår miljöansvar på olika sätt, det mest förekommande 
bland företagen var att använda miljövänliga system i produktionen och vid tillverkningen av 
produkterna. Även att återanvända resurser i största möjliga grad, hantera spill på ett effektivt 
sätt, återvinna på korrekt sätt och erbjuda ekologiska, organiska eller KRAV-märkta 
produkter. Detta kan liknas med det som Flammer (2013) förklarar som Environmental 
Corporate Social Responsibility, men ett uttryck som inte används av företagen. Anledningen 
till varför dessa exempel var mest förekommande tror vi har att göra med att framställningen 
av alkoholprodukterna hos de olika företagen liknar varandra mycket, men skillnaderna i hur 
mycket miljöansvar de tar kan bero på företagets storlek och ekonomiska förutsättning.  
Miljöhantering i produktionen var inget som marknadsfördes av företagen, däremot menar 
Lundabryggeriet, Helsingborgs Bryggeri, Wingardium och Purity Vodka att deras unika 
tillverkningsmetoder är en viktig del av marknadsföringen. Företagen menar att den unika 
tillverkningsprocessen marknadsförs som en del av varumärket och att den bidrar med en 
annorlunda smak till produkten. Syftet är således inte att förmedla tillverkningsmetoderna ur 
miljöperspektiv utan mer som en värdeadderande faktor för varumärket och produkten. First 
& Khetriwal (2013) menar att företag inte uppnår några konkurrensfördelar genom att enbart 
ta miljöansvar, det måste aktivt kommuniceras. Däremot menar vodkaproducenten Purity 
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Vodka att alkoholmarknaden och konsumenterna har lågt intresse för hur miljöhanteringen 
går till i själva tillverkningsprocessen. Därför finns det exempelvis inte någon poäng med 
berätta att de källsorterar sina sopor eller liknande. Att organisationer idag ska vara 
miljövänliga och ha tillverkningsmetoder med låg miljöpåverkan är en ren självklarhet 
(Mbare 2004).  Det är en självklarhet för företagen och de uppnår inga tydliga 
konkurrensfördelar genom att marknadsföra miljöhanteringen.  
Puritys argument kan vara en förklaring till varför ingen av de andra intervjuade företagen 
aktivt marknadsför sig som miljövänliga ur tillverkningsprocessen. Intresset är inte tillräckligt 
stort bland konsumenterna för att kunna ses som en bidragande konkurrensfördel för 
producenterna. Istället för att producenterna ska nå konkurrensfördelar genom sin 
miljöhantering når det snarare fördelar ur interna perspektiv. Ko et al. (2012) menar genom att 
använda vissa miljömässiga åtgärder kan företaget gynnas ur andra perspektiv, exempelvis 
lönsamheten. Purity menar själva genom att transportera och förpacka på ett kostnadseffektivt 
sätt är de både miljövänliga och får samtidigt en ökad lönsamhet. Miljöhanteringen kan 
betyda att företagen använder miljöhanteringen för att det är en självklarhet men det kan 
också nyttjas för egen vinning.   
Spirit of Hven tycker att samhällsansvar är ett koncept för långsiktig hållbarhet.  
Samhällsansvars är ett koncept för långsiktig hållbarhet, "sustainability", och det innebär 
inte bara att krama träden /…/ det handlar om hållbara leverantörer, hållbar ekonomi 
och överlevnad egentligen. (Spirit of Hven, 2014-05-05). 
Spirit of Hven menar genom att ta samhällsansvar, tänka långsiktigt och hållbart i alla 
aktiviteter och i alla delar av verksamheten gynnas hela organisationen i längden. Deras sätt 
att tänka kan liknas till Grankvist (2012) som menar att alla tre områden ur 
samhällsansvarsperspektivet måste balanseras ur ett optimalt sätt i verksamheten för att uppnå 
långsiktigt hållbarhet. Således skulle det kunna påstås att samhällsansvaret och framför allt 
miljöansvaret nyttjas för egen vinning och därför blir en självklarhet för företagen. Sprit of 
Hven menar dessutom att samhällsansvaret blivit något av ett modebegrepp där alla ska se 
vad man gör. Detta kan förstås med det som Elkington (1999) och Borglund et al. (2012) 
beskriver som Triple Bottom Line där företagen värderas utifrån sitt ekonomiska bidrag 
respektive belastning såväl som det miljömässiga och sociala. Lundabryggeriet menar 
dessutom att de uppnår hållbarhet genom att sköta allt enligt gällande regler, det vill säga 
enligt de krav som myndigheter ställer och de förväntningarna konsumenterna har. 
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Samhällsansvaret i alkoholindustrin är således ett sätt för företagen att uppnå intern långsiktig 
hållbarhet och överlevnad samtidigt som företagen känner av kundmedvetenheten och 
marknadskraven. Att visa konsumenterna att samhällsansvar tas kan således också ses som en 
långsiktig hållbarhet i relation med konsumenten men inte som en avgörande faktor för att 
aktivt använda i marknadsföringen. 
4.2 Miljöansvar via ekologiska produkter 
Hos de intervjuade alkoholproducenterna råder det ingen tvekan om att marknadsföra 
miljöaspekterna kan medföra konkurrensfördelar. Purity Vodka menar främst att 
alkoholkonsumenterna inte fått upp intresset tillräckligt för företagens bakomliggande 
miljöengagemang. Den miljörelaterade marknadsföringen har därmed inte fått genomslag 
bland företagen, men kommer bli allt viktigare i framtiden. Purity Vodka och Spirit of Hven 
tog ett tidigt beslut att möta konsumentkraven genom att ha ekologiska och organiska 
alkoholprodukter i sitt utbud. Ekologiska produkter kan ses som initiativ från företag, som en 
del av miljöansvarsarbetet och som ett sätt att möta konsumentkraven (Flammer, 2013). Både 
Purity Vodka och Spirit of Hven menar att målet med de ekologiska produkterna även var ett 
försök att differentiera sig från konkurrenterna. Förväntningarna var att konsumenterna skulle 
ge betydligt större gehör för produkterna än vad de i praktiken har gett idag. De ekologiska 
produkterna är alltså inte nyckeln till deras framgång.  
Spirit of Hven använder ordet Organic på de flesta av sina produkter. Med detta kan Spirit of 
Hvens motiv till att använda uttrycket Organic i deras produktnamn vara ett sätt att hantera 
den långsiktiga hållbarheten. Det vill säga att uttrycket kan vara ett sätt att skapa hållbarhet 
genom att skapa en relation till kunden. Goh et al. (2013) menar att när företag integrerar sitt 
miljöansvar i förpackningen är det större chans att företaget uppskattas för sitt 
miljöengagemang. Enligt First & Khetriwal (2010) värderas organisationer som är 
miljöengagerade högre än de som inte är det. Relationen som Spirit of Hven når genom att 
förmedla en miljökänsla får konsumenten att uppfatta produkterna och det bakomliggande 
företaget som miljöansvarsfullt. Företag som marknadsför sig som miljöansvarsfulla leder till 
att deras produkter och produkternas egenskaper blir lockande för kunden (Peloza, 2012). 
Nyckeln till deras framgång med den organiska produkten kan således betyda att det är själva 
uttrycket Organic som skapar en konkurrensfördel eller differentiering, snarare än att själva 
produkten är organisk. Liknelser kan vi se i exempelvis Purity Vodka som i dagsläget har 
skrivit att de är ekologiska på produktens halsetikett. Däremot menar de att deras produkt 
förmodligen inte hade blivit mer attraktiv om de skrev ut ekologiskt med större bokstäver på 
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förpackningen eftersom att konsumenterna inte köper produkten för att den är ekologisk. Den 
ekologiska märkningen blir således bara en strategi för att differentiera sig men i dagsläget 
har det inte fått ett önskat genomslag. 
Purity Vodka, Spirit of Hven, Darom och Kiviks Musteri har ekologiska produkter i sitt 
sortiment och skiljer sig från de övriga företagen eftersom de är ekologiskt certifierade. 
Bryggerierna i Halmstad, Helsingborg och Lund har också ekologiska eller KRAV-märkta 
produkter i sitt sortiment men är inte certifierade. Borglund et al. (2012) menar att ekologiska 
och KRAV-märkta produkter signalerar miljöansvar, och på så sätt kan de användas för att 
locka kunder. Ur ett teoretiskt perspektiv verkar det finnas fördelar med att ha produkter som 
är miljövänliga i sitt sortiment. Samtliga företag instämde på detta perspektiv och menar att 
konsumenterna definitivt börjar upptäcka det ekologiska sortimentet. Wingardium menar att i 
vissa fall är konsumenterna även villiga att betala mer för en ekologisk produkt. Vi ser ett 
samband mellan Cotte & Trudels (2009) teori att kunder är villiga att betala än högre pris för 
en produkt som relateras med CSR. I detta fall är det inte CSR som blir attraktivt utan den 
ekologiska produkten och vad den signalerar. Peloza (2012) menar dessutom att den 
miljövänliga produkten blir attraktivt för den miljömedvetna kunden eftersom produkten 
kopplas med miljön som blir den framträdande faktorn.  
I kontexten kan det låta underligt varför inte alla företag har ekologiska produkter. 
Anledningarna verkar finnas i att en ekologisk certifiering medför vissa begränsningar och 
kostar mycket pengar. Helsingborgs Bryggeri använder exempelvis ekologisk malt och 
humle, men anser att det är meningslöst att skriva ut det och framförallt dyrt eftersom den 
ekologiska stämpeln kostar mycket varje år. För mindre verksamheter kan certifieringarna 
innebära stora kostnader och investeringar som inte alla har råd med. För att vara ekologiskt 
certifierad innebär det att alla moment i produktionen följer vissa reglerade bestämmelser, och 
ytterligare ska alla ingredienser vara ekologiskt odlade (Tanase et al. 2012).  
Om det skulle hända så att det kommer in skadedjur på ditt fält där du har druvorna, då 
vill du ha backupen att gå in med bekämpningsmedel och rädda skörden, men om du gör 
så att du certifierar dig ekologisk, då får du inte ha dem här medlen överhuvudtaget. 
(Brygghuset Finn, 2014-04-27). 
Med detta menar Brygghuset Finn att det kan finnas en ekonomisk risk i att vara ekologisk 
certifierad som vinodlare, detta är däremot inget som påverkar just Brygghuset Finn eftersom 
de brygger öl. Om skörden blir angripen av skadedjur, så kan hela skörden gå förlorad för 
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dem som är certifierad. Risker som detta har resulterat i att många vinodlare inte certifierar 
sig som ekologiskt, men det hindrar de inte att tillverka sina produkter enligt ekologiska 
metoder, i så fall brukar de skriva ut "ekologiskt odlat" eller "ekologiskt producerat" på sina 
etiketter.  
David: Tror du kunder efterfrågar eller är redo för ekologisk öl? 
- Ja absolut! /.../ det är marknadsföringsmässigt starkt, man vill stämpla sitt öl som 
ekologiskt men det kostar mycket pengar.  (Helsingborgs Bryggeri, 2014-04-25). 
Företagen är fullt medvetna att de ekologiska produkterna medför konkurrensfördelar, men 
mindre verksamheter som Helsingborgs Bryggeri, Wingardium och Brygghuset Finn kan 
begränsas ekonomiskt. Huruvida ett företag är certifierat eller inte kan bero på företagets 
storlek och ekonomiska förutsättningar. Däremot har företagen möjlighet att stämpla 
produkten som ekologiskt odlad. Som ekologiskt odlande men inte certifierad har de 
möjlighet att använda bekämpningsmedel ifall ett skadedjur kommer in i skörden. Då kan de 
bara ändra informationen på etiketten och rädda en skörd som kan vara värd flera miljoner.  
För att märka sin produkt som ekologiskt odlad behövs inte den ekologiska certifieringen. 
Den ekologiska odlingen kan istället ses som ett kännetecken för att företaget tar ett visst 
miljöansvar (Borglund et al. 2012). Detta kan ses som en strategi för att locka konsumenter 
och differentiera sina produkter som miljövänliga. Företagens syfte eller mål genom att 
erbjuda ekologiska produkter kan således analyseras ur olika perspektiv. De ekologiska 
produkterna kan vara ett sätt för företagen att bidra med miljöansvar (Flammer, 2013). Ett 
ytterligare scenario kan vara att företagen använder de ekologiska produkterna som ett sätt att 
uppnå konkurrensfördelar genom att differentiera sig i produktsortimentet (Chou & Wang, 
2012). De ekologiska produkterna kan även ses som marknadsföringsstrategi för att förmedla 
miljöansvar och positionera sig som en miljömedveten verksamhet (Sarkis, 1995; Peloza, 
2012). 
Systembolaget arbetar aktivt med att utmärka ekologiska produkter på hyllorna, initiativen är 
en del av miljöansvarsarbetet. De ekologiska produkterna hamnar dessutom på hyllor som 
möjliggör differentiering från andra produkter och kan nå konkurrensfördelar genom att 
utmärka sig från resten av sortimentet (Chou & Wang, 2012). Systembolaget ser att 
konsumenttrenderna för ekologiska produkter fortfarande är lågt men de ser potential och tror 
att produkterna blir allt viktigare för framtiden. Främst har ekologiskt märkta viner tagit täten 
före andra alkoholsorter. Purity Vodka tror främst att det ekologiska vinet är mer populärt på 
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grund av den generella attityd som finns mellan livsmedel och ekologiskt, det vill säga att 
livsmedel och druvor inte ska vara besprutade. 
4.3 Varumärket och marknadsföring 
Systembolaget anser att varumärken är viktiga för allt som säljs och de märker en stor skillnad 
mellan de olika produktkategorierna. Där varumärken inte är lika viktiga för vin, är det desto 
viktigare för öl och framförallt sprit. Johnson & Bruwer (2007) menar att vinhyllorna präglas 
av tusentals varumärken och att utmärka sig bland konkurrenterna är särskilt svårt för denna 
produktkategori. Detta kan vara förklaringen till varför Systembolaget menar att varumärken 
inte är lika viktiga för vin. Denna uppfattning skiljer sig från den studie som Lockshin et al. 
(2009) genomförde som pekar på att vinets varumärke var den mest avgörande faktorn vid ett 
köpbeslut. Något som kan tyda på nationella skillnader i varumärkets betydelse för viner. 
Exempelvis Wingardium strävar efter att deras varumärke ska förmedla budskapet renhet, att 
det är rena produkter och att det har varit en mänsklig hand genom hela 
tillverkningsprocessen. En förklaring till de nationella skillnaderna kan bero på de svenska 
marknadsföringsbegränsningarna. Wingardiums budskap förmedlas istället genom etiketterna 
på flaskan och genom deras hemsida.  
För Kiviks Musteri är budskapet annorlunda då det är äpplet som är det unika för deras 
varumärke. De arbetar mot att öka andelen äppelprodukter generellt, både alkoholfritt som 
alkoholhaltigt. De marknadsför sitt varumärke på evenemang där varumärket och framförallt 
äpplefokuset och den starka anknytningen till Österlen lyfts fram. Krönleins Bryggeri har 
flera olika varumärken under sitt företagsnamn med olika produkter kopplat till respektive 
varumärke. Exempel på varumärken är Three Hearts, Crocodile, Halmstad Cider, vilket gör 
att Krönleins inte är ett varumärke i sig utan kan ses som fadern till varumärkena. Darom har 
liknande struktur där varumärken som bland annat August Strindberg och Carl Michael 
Bellman för spritdrycker ägs och faller under företagsnamnet Darom. Detta innebär att de 
olika produkterna från respektive varumärke skiljer sig i design såväl som logotyp. Treffner & 
Gajland (2001) menar att logotyperna, designen och formerna eller namnet enbart är tecken 
och ett sätt att identifiera, associera och känna igen sig med budbäraren bakom varumärket, 
det vill säga företaget och allt företaget står för. Lundabryggeriet tycker det är viktigt med ett 
starkt varumärke, att folk känner igen de och kan känna identitet med varumärket.  De vill 
förmedla att det är ett lokalt bryggeri i Lund och regionalt i Skåne. Brygghuset Finn vill att 
deras varumärke ska förmedla helhetsintrycket med de visuella sinnena, smaken och att deras 
34 
 
öl ska passa bra till mat. Deras nisch med att göra en bra matöl till restaurangbranschen ska få 
kunden att vilja köpa ölen igen och förknippa bryggeriet som något positivt.  
Helsingborgs Bryggeri har en berättelse där de genom sitt varumärke vill förmedla 
hantverksmässighet, att de står för kvalitet och är folkliga. Detta görs genom att vara 
transparent i hela sin verksamhet och de vill därigenom att det ska finnas något mer än bara en 
logotyp och ett varumärke. Spirit of Hven tycker att deras egendesignade flaska är en stor del 
av varumärket, en högst unik flaska som de troligtvis är ensamma om att ha på marknaden. 
De arbetar med en så kallad premiumprodukt och då ska det också förmedlas kvalité genom 
att noga välja rätt råvaror, se till att produkten håller utsatt kvalité. Purity Vodka anser att 
varumärket är viktigt och har därför valt att göra Purity varumärkesskyddat, skyddat designen 
på flaskan och uttrycket ”the perfect cut”. Helheten förmedlas genom smaken, känslan och 
intrycket av lyx. Det är smaken som är hjärtat i deras varumärke. De anser även att en bra 
produkt måste ha en bra förpackning som förmedlar detta. Deras sätt att tänka liknar Goh et 
al. (2013) teorier där företag idag arbetar med att uppnå visuellt igenkännande av varumärkets 
värde genom produktdesignen. 
Alkoholbranschen kan på många sätt skilja sig från andra branscher när det kommer till 
varumärkesskapande. Då det råder en begränsning i alkoholproducenternas 
marknadsföringsmöjligheter kan det därför vara svårare för producenterna att förmedla 
varumärkets värde, det vill säga företagets historia, kultur och identitet på ett traditionellt sätt 
(Treffner & Gajland, 2001; Linn, 2002; Holt, 2004). Utrymmet som traditionellt brukar 
uppnås via aktiv marknadsföring, att förmedla varumärket i reklam och annonser är begränsat. 
Detta tror vi i sin tur ger mer utrymme för konsumenterna att tolka en egen identitet och dess 
värde kring varumärket. Många av de lokala bryggerierna menar att varumärket främst sprids 
via ryktesspridning, som i exempelvis Helsingborgs Bryggeris fall där de förmedlar företagets 
historier genom att upplysa människor på evenemang. Wingardium förmedlar sitt varumärkes 
budskap via etiketter på flaskan. Darom säger att det är smaken, utseendet på flaskan och 
etikettdesignen som förmedlar varumärkena. Helsingborgs Bryggeri marknadsför sig via olika 
kanaler, för det första är det etiketten och utseendet på flaskan som är deras skyltfönster.   
Anholt (2007) och Gómez & Molina (2012) teorier kring Brand image och Brand identity kan 
ses som förtydligande av denna marknadsföringstyp. Känslorna som uppstår när konsumenten 
smakar produkten eller ser förpackningen avgör om ryktet, det vill säga bryggeriets historia, 
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(Bild 2. Purity Vodkas flaska) 
matchar smakupplevelsen eller inte. En överensstämmelse mellan känslorna och budskapet 
skulle då ses som ett viktigt koncept för varumärkeskapandet (Anholt, 2007).  
 
När en kund letar efter ett särskilt varumärke har de visuella kännetecken som exempelvis 
logotyp eller design en avgörande betydelse för köpet (Van der Lans et al. 2008). Detta gör att 
de visuella kännetecknen blir ett avgörande koncept för varumärket. Visserligen har alla 
företag olika logotyper som utgör det visuella kännetecknet för respektive företag, men i 
Purity Vodkas och Spirit of Hven fall kan betydelsen av det visuella exemplifieras. Purity 
trycker på smaken i sitt varumärke och att smaken är som "a perfect cut". Det är ett uttryck för 
perfektion som i vanliga fall förknippas med diamanter och i detta fall även 
tillverkverkningssättet i deras destilleringsprocess. Just diamanten utstrålar 
lyx, perfektion och exklusivitet, den diamantformade flaskan, det vill säga 
det visuella kännetecknet skapar ett uttryck för företagets varumärke och 
vad varumärket står för. På bild 2 kan den unika formen ses. Liknelser kan 
ses i Spirit of Hven där det högt kvalitativt testade och organiska varumärket 
förmedlas genom den visuella E-kolv flaskan. Dessa exempel 
överensstämmer med Van der Lans et al. (2008) teorier där det visuella 
varumärket möjliggör en differentiering och utmärkning bland 
butikshyllorna. För just spritproducenterna verkar det ligga en större 
 vikt i att förmedla varumärkets budskap genom designen, och  
förpackningen i sig blir en viktig del av marknadsföringen.  
 
Däremot kan vi se vissa svårigheter i Daroms fall där det finns flera olika förpackningstyper 
och flera olika varumärken under företagsnamnet. Att förmedla ett budskap genom olika 
visuella kännetecken kan göra att varumärket blir mindre tydligt. Vid själva köpbeslutet kan 
konsumenten sakna tillräckligt med information kring varumärket för att det ska vara 
avgörande vid köpet (Treffner & Gajland, 2001; Holt, 2004). Förpackningen och smaken blir 
istället ett eget koncept och avgörande vid köpbeslutet (Van der Lans et al. 2008), det vill 
säga att de visuella kännetecken blir avgörande istället för att de ska fungera som budbäraren 
för varumärket. Darom instämmer med att det kan uppstå svårigheter med att ha olika 
varumärken under företagsnamnet men menar att problemet inte blir lika tydligt i deras 
verksamhet eftersom varje varumärke alltid har samma etikett och samma flaska för att inte 
vilseleda konsumenten. Med detta menar Darom att varumärkena talar för sig själv, och att 
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Darom inte är ett varumärke i sig. Med bild 3 kan man förstå Daroms resonemang där 
varumärket och flaskan talar för sig själv och har ett eget budskap.  
Vi kan se stora skillnader i bryggeri och vinbranschen, där det 
visuella kännetecknet i form av design blir mindre betydelsefulla. 
Logotyperna och etiketterna är mer betydelsefulla eftersom att 
designen på flaskorna inte skiljer sig speciellt mycket åt. Med detta 
sagt spelar de visuella kännetecknen en liten roll när det kommer 
till att förmedla varumärkets budskap. För dessa öl- och 
vinproducenter kan vi se att det trycks på det lokala och på 
historierna som ska representera vad varumärket står för. Det kan 
göras en koppling till Regional branding, där det lokala området 
bygger upp en attraktiv bild av produkten och detta styrs av 
förväntningar och behov som skapar en viss image (Chizhevskaya 
et al. 2013). Det lokala området bygger upp en viss image  
som kan skapa konkurrensfördelar  
(Johnson & Bruwer, 2007; Chizhevskaya et al. 2013).  
Vi ser att ett lokalt område skulle kunna indikera närhet och indirekt kopplas med korta 
transporter, en lokal förankring, medvetenheten om närproducerat eller bara en viss positiv 
attityd mot området. Det kan därför påstås att för just dessa alkoholproducenter är Brand 
image mer relevant eftersom att det symboliserar människans känslor för varumärket (Anholt, 
2007), det vill säga känslor som uppstår när produkten smakas eller produktens historia 
förmedlas.  
 
Genom att trycka på det lokala eller det hantverksmässiga skulle det kunna uppstå en viss 
känsla som är meningsfull, det vill säga Brand love (Correia-Loureiro & Kaufmann, 2012). 
Känslan i detta fall bygger ett värde hos konsumenten, att regionen eller historien som 
identifierats leder till starkare kundnöjdhet, kundlojalitet eller kundvärde (Correia-Loureiro & 
Kaufmann, 2012; Gómez & Molina, 2012). En viss image uppstår genom att bryggerierna och 
vinproducenterna marknadsför varumärkets historia och region snarare än de visuella 
kännetecknen i form av design. Ett exempel är Kiviks Musteri som bygger varumärket på 
kopplingen mellan Kivik som plats och äpplet, eller alla bryggerier som bygger varumärket på 
den lokala förankringen. Varumärket förmedlas då inte via de visuella kännetecknen utan 
snarare på känslorna som uppstår när konsumenten identifierar en egen koppling mellan 
äpplet, området eller det hantverksmässiga. Marknadsföringen av varumärket får således en 
(Bild 3. Daroms 
 Elkschnaps flaska). 
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större betydelse för öl- och vinproducenterna. Detta kan ses som en förklaring till varför de 
ekologiska produkterna eller plast- och burkförpackningarna i dagsläget är mer förkommande 
för vin- och ölprodukter än för spritprodukterna. Varumärket får en större betydelse än själva 
förpackningens image. Det skulle på så sätt även finnas bättre förutsättningar att 
marknadsföra sitt varumärke som miljövänligt eller byta ut glasflaskan om det hade varit en 
attraktiv faktor för konsumenterna. 
 
Westerman et al. (2013) menar att eftersom varje kund beaktar produkterna olika och 
eftersom det finns flera olika variabler som är avgörande för valet av produkten, är förståelsen 
för vad kunden exakt vill ha komplex. Correia-Loureiro & Kaufmann (2012) menar att det 
finns många komplexa kombinationer av faktorer som avgör när kunderna ska genomföra ett 
köpbeslut. Däremot vet Systembolaget att konsumenten redan har bestämt sig för vilken 
produktkategori de ska handla i när den kommer in i butiken, om det är öl, cider, vin, whisky. 
Kunden har även bestämt sig för vilken förpackning den eftertraktade produkten ska ha, bag-
in-box, glas eller aluminiumburk. Därefter blir det svårare att förutse när det kommer till 
ursprungsland och prisintervall, vilket är avgörande för vilken artikel och det valet sker ofta i 
butiken. Därför försöker Systembolaget sortera så kunden lätt hittar det dem söker. För att 
finnas med i Systembolagets sortiment krävs en viss omsättning, något som prövas varje 
kvartal och har produkten inte sålt tillräckligt bra försvinner den ur sortimentet. Av de 
intervjuade företagen tillhörde de flesta det lokala sortimentet, det vill säga att de finns på de 
tre geografiskt närmaste Systembolagen men kan beställas till samtliga Systembolag. Detta 
medför att småskaligt lokala producenter först och främst har möjligheten att etablera sig 
lokalt och sen baserat på efterfrågan även etablera sig på andra Systembolag.  
4.4 Förpackningarnas effekt 
Alkohol i boxar eller plastflaskor indikerar dålig kvalitet för kunden (Jennings & Wood, 
2007). Wingardium bekräftar att vin på plastflaskor ofta har en sämre kvalitetsstämpel. De 
tror att om deras produkter skulle bytas från glas till plastflaska skulle det sända fel budskap 
om produktens kvalité. Däremot är de öppna för att använda plastflaskor till sin ölproduktion 
då de inte tror förpackningstypen skulle göra någon skillnad. Produktionen är dock för liten i 
dagsläget och det inte skulle vara ekonomiskt försvarbart. Helsingborgs Bryggeri anser att 
förpackningsvalet faller i en fråga om smak, de anser att produkten förvaras bättre i en 
glasflaska och det är vad konsumenten uppskattar. Att dricka ur en plastflaska eller burk är 
inte lika gott, känslan att hålla i en glasflaska är stark och dessutom är det en 
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premiumprodukt. Brygghuset Finn följer samma spår och menar på att det är 
konsumentinriktat med glasflaskan och tror absolut inte på plastflaskan. Dock ställer de sig 
positiva till att ha produkter på burk då det är ett betydligt billigare förpackningsslag och 
möjliggör att ett svenskt mikrobryggeri skulle kunna konkurrera prismässigt med 
massproducerad importlager på flaska. Dock är det en miljoninvestering med en automatisk 
buteljeringslina och en aluminiumburklina kostar lika mycket till. En sådan investering kan 
ses som en miljöåtgärd enligt Ko et al. (2012), men om just en sådan åtgärd på något sätt 
skulle öka lönsamheten för en mindre producent i dagsläget är inte rimligt. 
Darom hänvisar till att deras produkter kan bli ståendes hos konsumenten i 10-15 år och då är 
glasflaskan det enda alternativet eftersom den är gastät. Jennings & Wood (1994) och Ko et 
al. (2012) teorier kring att glasförpackningen är det självklara valet eftersom att det indikerar 
på kvalitet blir i detta sammanhang vaga. Glasflaskan verkar uppfylla funktioner som gör 
själva produkten mer praktiskt. Däremot skulle deras teorier vara mer applicerbara i Puritys 
eller Spirit of Hvens fall eftersom varumärket förmedlas visuellt. Purity använder glasflaska 
för att förmedla produktens image, utstråla och förmedla lyx, den ska se ut som en klar 
diamant. Spirit of Hven använder glasflaskan för att återspegla innehållet, en känsla av kvalité 
och för att det är en så kallad premiumprodukt, men även för att kunden är van vid att se 
alkohol på glas.  
Lundabryggeriet tycker glasflaskan stämmer främst överens med deras image som 
hantverksmässig öl eller ”craftbeer”, men har även börjat undersöka att eventuellt börja 
använda plastflaskor. Krönleins bryggeri använder både aluminiumburk och glasflaska för 
sina alkoholprodukter och det är snarare omsättningen på produkten som bestämmer vilken 
förpackningstyp produkten får. Kiviks Musteri använder både glas och Tetrapak för att fylla 
sina produkter. Glas används eftersom det ger en premiumkänsla och av praktiska skäl då 
Tetrapak inte klarar av kolsyrade produkter. Kiviks Musteri har även haft produkter på 
plastflaska men de försvann ur sortimentet då de sålde för dåligt. Westerman et al. (2013) 
menar att varje kund beaktar produkterna olika och det finns olika variabler som avgör valet 
av produkten. Ur praktiska skäl kan därför en annan förpackningstyp än glaset vara attraktivt 
således konsumenten förstår vad företagets syfte är med valet av förpackning. 
Barber et al. (2009) visar på att alkoholförpackningarna kan vara ett sätt att konkurrera och att 
förpackningens design kan påverka kundernas köpbeslut. Av de intervjuade företagen var de 
få som använde några unika eller designade förpackningar, åtminstone när det gäller öl, cider 
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och vin. För spritprodukterna ser det dock annorlunda ut där både Purity, Spirit of Hven och 
Darom använder en eller flera designade förpackningar, dels som ett sätt att konkurrera och 
differentiera sig på men även för att vara attraktivt för kunden, något som Chou & Wang 
(2012) bekräftar. Barber et al. (2009) menar också att kunder har svårt att bekräfta smaker, 
färg och arom utan att först köpa och testa produkten, men även att produktens ändamål spelar 
in, om det är menat för egen konsumtion eller som present.  
Av de intervjuade företagen var glasflaskan den dominerande förpackningstypen bland 
samtliga alkoholsorter. De största anledningarna visade sig vara image, egenskaper, kvaliteter 
och av ekonomiska skäl. Vissa produkter kräver att de har en glasflaska som förpackning och 
även att en viss färg är att föredra för till exempel öl. Van der Lans (2008) menar att det 
uppstår svårigheter när produkter av olika varumärken delar liknande egenskaper i design, i 
detta fall färgen, då måste den visuella konkurrensen öka och vara starkt differentierad från de 
andra produkterna. Eftersom få ölprodukter använder sin förpackningsdesign eller färg för att 
differentiera sig så är det snarare etiketten eller logotypen som skiljer sig.  De kolsyrade 
produkterna kräver en förpackning som är tät vilket gör att förpackningar av kartong faller 
bort. Däremot menar både Helsingborgs Bryggeri och Wingardium att glasflaskor har en viss 
färg eftersom att ölen håller sig bättre i en mörk flaska som minimerar genomsläpp av solljus. 
Öl bör förvaras mörkt och svalt. För att minska miljöpåverkan från glasflaskor har 
Systembolaget planer på att från och med den 1 januari 2016 införa en så kallad miljöavgift. 
Där leverantörer vars vinflaskor väger mer än 420 gram ska betala en straffavgift. Avgiften 
ska gå till att återinvestera i koldioxidkompensation om förslaget går igenom. Trenden just nu 
är annars att allt fler producenter använder sig av tyngre och tyngre glasflaskor och tror att 
kunden kopplar vikten på flaskan med kvalitet, vilket möjligen är sant också men trenden 
borde vändas och det hoppas Systembolaget uppnå. 
Enligt Systembolaget är det fortfarande många kunder som efterfrågar glasflaskan och av 
försäljningen på vin står glasflaskan för 38 % av volymen, resten är Tetrapak och bag-in-box. 
De kunder som kan tänka sig att byta bort glasflaskan har i stor utsträckning redan gjort det 
genom att köpa Tetrapak och bag-in-box och därför har plastflaskan haft svårt att slå sig in på 
marknaden. Vidare berättar Systembolaget att plastflaskan blir allt vanligare, framförallt inför 
sommaren då många inser det praktiska faktorerna med förpackningen när de ska till 
sommarställen med båt eller likande. Systembolaget ser en positiv framtid för plastflaskan, 
men ännu mer positivt på att dra ner glasvikten. Hekkert et al. (2000) menar att likande försök 
gjordes i Nederländerna, och resultatet blev positivt mot miljön och ekonomin. Att ersätta alla 
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glasförpackningar med andra förpackningstyper är inte praktiskt möjligt idag (Systembolagets 
hemsida, 2014). Vidare menar Systembolaget att om den totala vikten på förpackningarna 
reducerades med 20 procent skulle denna åtgärd i sig minska deras totala klimatpåverkan som 
förknippas med framställning, transport och försäljning med 5 procent (Systembolagets 
hemsida 2014). Vi tror detta hade varit en positiv åtgärd eftersom glasflaskan blir 
miljövänligare och inte mister de egenskaper som konsumenten uppskattar.  
Trots Systembolagets positiva inställning mot plastflaskan finns det även begränsningar som 
är avgörande för produkten. En av de begränsningarna är hållbarheten på produkter i 
plastflaska, något som Systembolaget, Darom och Krönleins Bryggeri bekräftar. De tester 
som Systembolaget har gjort visar inga försämringar på vin som buteljeras på plastflaska eller 
glasflaska och öppnats efter ett år men på längre sikt är det fullt möjligt att det kan ske en 
kvalitetsförsämring på vin i plastflaska. Krönleins Bryggeri tycker inte att det finns några 
smakskillnader mellan de olika förpackningstyperna men lyfter fram att produkter på 
plastflaska har kortare hållbarhet än både aluminiumburken och glasflaskan. Beroende på vad 
plastflaskan innehåller så har den ungefär sex månaders hållbarhet innan kolsyran försvinner 
och produkten blir dålig, medan en öl med ett års bäst föredatum kan vara minst lika bra efter 
fem år på glasflaska. 
Systembolaget har gjort en livscykelanalys på vin och kunde konstatera att de mest 
miljövänliga förpackningarna är Tetrapak och bag-in-box, glasflaskan klassas som sämst. 
Nackdelen med bag-in-box är att det oftast är en betydligt större volym, något som kommer i 
konflikt med deras uppdrag att kunder köper mycket alkohol när de köper en bag-in-box. 
Därför försöker de istället att få kunden att välja lägre vikt på sina flaskor. Systembolaget 
försöker då lansera en del viner på plastflaska eftersom den har mindre än hälften så stor 
miljöpåverkan jämfört med glasflaskan enligt deras livscykelanalys. Av de företag vi 
undersökt var det endast Kiviks Musteri som i dagsläget använder sig av Tetrapak i sin 
alkoholproduktion. Den största förutsättningen till att de kan använda Tetrapak är att de redan 
har en produktionslinje genom sin tillverkning av icke alkoholhaltiga drycker. Enligt en studie 
genomförd av Patingre, Lorentzon & De Caevel (2010) är Tetrapak den bästa förpackningen 
ur en livscykelanalys. Den slår bag-in-boxen och framförallt på enlitersvarianten, på 75 
centiliter är det lite jämnare men de mesta som tillverkas är på enlitersvarianten. Men om 
kunden väljer Tetrapak eller glasflaska beror mycket på vad kunden är ute efter, återigen 
signalerar glasflaskan mycket mer premium än vad Tetrapak gör. 
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Jennings & Wood (1994) och Barber et al. (2009) skriver att vin utgör den största delen av 
marknaden och att glasflaskan dominerar på förpackningsslag. För öl och cider är det 
aluminiumburken som dominerar (Hekkert et al. 2000; Pilar et al. 2004). Men bland de 
intervjuade företagen var det endast Krönleins Bryggeri som tillverkar öl och cider på burk, 
Kiviks Musteri tillverkar vin på Tetrapak och resterande tappar sina produkter på glasflaska. 
Detta kan förklaras med att det är få företag som har tillräckligt stor volym för att ens ha 
möjlighet att göra de dyra investeringar som krävs för att buteljera på burk, kartong eller 
plastflaska. Dessutom var det något som många gånger inte ens var önskvärt då glasflaskan 
utstrålar mer exklusivitet och är mer robust än övriga förpackningstyper. Av de företag som 
idag kan leverera de alternativa förpackningstyperna har korrekt utrustningen i sin produktion 
och då faller det mer naturligt att de använder mer miljövänliga alternativ. Förutom de 
miljömässiga effekterna av bättre förpackningar finns även logistiska fördelar då lastbilarna 
får en högre fyllnadsgrad, kan transportera ett större antal genom lägre vikt och kostnaden för 
produkten blir billigare rent generellt. Dock menar Kiviks Musteri och Krönleins att 
restauranger och pubar efterfrågar i stort sätt alltid glasflaska eftersom flaskan kan ställas ut 
på borden eller drickas ur direkt, det ser snyggare ut och kunden förväntar sig det.  
Trots att förpackningar av Tetrapak är den förpackningstyp som har det lägsta 
koldioxidutsläppet, åtminstone för vinförpackningar (Kaplan, 2008) så var det ingenting som 
kom på tal när vi frågade intervjupersonerna om alternativa förpackningar. Deras starkaste 
argument förutom den tidigare nämnda begränsningen med kolsyrade produkter, var att just 
image, känsla, kundförväntningar är starkare än att välja det bästa förpackningsalternativet för 
sina produkter. Att Purity, Darom eller Spirit of Hven skulle använda någon annan 
förpackning än glasflaskan hade de väldigt svårt att tro eftersom just förpackningen är en 
viktig del för deras produkter. Detta hänger också ihop med att kunderna ofta vill ha sin 
alkohol på glasflaska. 
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5. Diskussion och slutsats 
5.1 Ett samspel mellan miljön, förpackningen och varumärket 
Intentionen med att använda CSR som utgångspunkt för miljödelen i detta arbete utgjordes av 
det faktum att CSR som en marknadsföringsstrategi kunde ses som ett sätt att skapa 
konkurrensfördelar. En växande miljömedvetenhet bland konsumenter ledde till antagandet 
om att företagens miljöarbete kunde ha en påverkan på kundlojaliteten och kundföretroendet. 
Således kan företag som arbetar med CSR och miljöansvar skapa konkurrensfördelar genom 
att positionera sig som miljövänliga. Positioneringen skulle på så sätt framhäva 
miljöengagemanget och utgöra en framträdande miljöfaktor för produkten och varumärket 
och på så sätt locka kunder. Att miljöengagemanget skulle kunna ha en betydelse i 
alkoholindustrin kopplades till den traditionella glasförpackningen som har en större 
miljöpåverkan än övriga alkoholförpackningar.  
Med vårt material kan vi visa att CSR ur ett miljöperspektiv inte slagit igenom i 
alkoholindustrin. Systembolaget ser ett ökat engagemang och ökat intresse för konceptet 
bland konsumenterna, men företagen själva har varken CSR eller miljöansvaret som en del av 
marknadsföringen. Dels kan det bero på att de intervjuade företagen är små, och att det ligger 
andra prioriteringar i marknadsföringen för att skapa ett starkt varumärke. Dessutom menar 
företagen att intresset för miljöansvaret relaterat till alkoholprodukterna fortfarande är lågt 
bland konsumenterna. Det kan också bero på att konceptet inte fått det igenkännande som 
förväntats efter att EU-kommissionen först introducerade konceptet 2001. Varför CSR inte 
blivit attraktivt ur ett miljöperspektiv kan därför kopplas till att CSR har en starkare koppling 
till det sociala ansvarstagandet på grund av alkoholens skadliga inverkan på hälsan.  
Det kan däremot konstateras med hjälp av vårt material att det finns ett ökat 
miljöengagemang, bland både producenter och konsumenter. Medvetenheten har lett till att 
ekologiska produkter introducerats på marknaden och syftar till att bidra med 
konkurrensfördelar och tillgodose konsumenternas miljökrav. Företag med ekologiska 
produkter framstår som miljöansvarsfulla vilket kan vara intressant och lockande för den 
miljömedvetna konsumenten. Dock har de ekologiska produkterna inte varit en avgörande 
faktor för alkoholens framgång. Det finns ett lågt samband mellan konsument kontra miljö 
och alkohol. 
 
Glasflaskan står för högre koldioxiduppsläpp än andra typer av förpackningar på marknaden. 
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Glasflaskorna har trots sin negativa miljöpåverkan varit en traditionell förpackning för 
alkohol i många år och har uppnått sin popularitet genom att konsumenter finner alkohol i en 
glasflaska mer exklusivt än alkohol i andra förpackningar på marknaden. Detta kan främst 
bero på att alkohol i exempelvis boxar eller plastflaskor indikerar på dålig kvalitet för kunden. 
Detta har i sin tur resulterat i att förpackningens roll blivit att attrahera, kommunicera och 
övertyga kunden med andra aspekter än miljön. Design och utseende är en stark faktor till 
varför alkoholflaskor och andra produkter utmärker sig från konkurrenterna och ofta får en 
starkare plats på hyllorna i butiken. En distinkt form eller ett tilltalande utseende är ofta 
bidragande faktorer för att locka kunder bortsett från smaken. 
Vi kan genom vårt material fastställa att glasflaskan är det självklara valet för alla typer av 
alkoholsorter eftersom förpackningsmaterialet representerar kvalitet, image och exklusivitet. 
Dessutom uppfyller glasflaskan många funktioner då den bland annat håller smaken, 
gastätheten och långvarigheten i produkten, något som de övriga förpackningstyperna inte 
klarar av att göra på ett lika effektivt sätt. Designen på flaskan visar sig dock vara av en större 
betydelse när det kommer till spritprodukterna. Spriten ska ofta pryda ett barskåp, ges bort 
som en present eller bara befinna sig hos konsumenten en längre tid. Detta gör att varumärket, 
det vill säga företagets historia, värderingar och budskap marknadsförs via de unika 
förpackningsformerna som vi exempelvis kan finna hos Spirit of Hven och Purity Vodka. 
Genom designen lockar företagen kunderna eftersom det skapar konkurrensfördelar och 
uppnår differentiering. Designen på öl och ciderprodukterna verkar ha en mindre betydelse 
eftersom att ändamålet skiljs från spriten. Ölen konsumeras snabbare och oftast i större 
mängder, bryggerierna lägger istället mycket vikt på smaken, tillverkningsprocessen och de 
lokala aspekterna. För bryggerierna kan därför varumärket ses som den största 
konkurrensfaktorn, snarare än designen och förpackningen. 
Att byta förpackningsmaterial skulle ur miljöhänsyn vara mycket bättre och att använda 
alternativa förpackningar såsom kartong eller plast kan förpackningarna istället transporteras 
närmre varandra, eller staplas och kräva mindre emballage. Även ur retur och pantsystem har 
plastflaskorna och burkar miljöfördelar. Kvalitetsaspekterna och det faktum att plast speglar 
låg kvalitet och image går inte att förbise, och glasflaskan är därför starkare 
konkurrensmässigt. Däremot finner vi att det finns förutsättningar för bryggerierna att 
implementera miljöansvaret i förpackningar och i marknadsföringen. Eftersom att 
förpackningarna har något av lägre betydelse än för spriten finns möjligheter att standardisera, 
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optimera eller byta ut glasflaskan. Men då spelar också företagens ekonomiska förutsättningar 
in.  
Hur alkoholproducerande företag väljer att marknadsföra sig och sina varumärken varierar 
men gemensamt för de mindre och nystartade företagen är att de använder väldigt billiga men 
arbetsintensiva marknadsföringssätt. Vilket beror på att de ekonomiska förutsättningarna är 
sämre men även att det finns stora begränsningar i svensk lagstiftning om hur alkohol får 
marknadsföras. Istället satsar företag på att marknadsföra sitt varumärkesnamn och 
igenkänningsmarknadsföring, marknadsföra alkoholfria alternativ som inte inkluderas av 
alkohollagen, att använda designade förpackningar och etiketter. Det gäller också att nå ut till 
marknader som finns utanför Systembolaget, till restauranger, krogar men även 
internationellt, något som Purity arbetar intensivt med. Däremot var det stora skillnader 
mellan de olika kategorierna öl, sprit och vin.  
Systembolaget ansåg att varumärken är viktiga för allt som säljs och de märker en stor 
skillnad mellan de olika produktkategorierna. Där varumärken inte är lika starkt för vin, är 
varumärket viktigt för öl och framförallt sprit. Med vår analys skulle vi vilja påstå att 
varumärken är starka för alla produkttyper, men sättet att marknadsföra skiljer sig för 
produkttyperna. För sprit är varumärket viktigt, vad det står för och vill förmedla. Då spriten 
har en stark koppling med det visuella kännetecknet kan vi se att öl- och vinproducenterna har 
en mindre koppling med det visuella, och snarare mer kring värderingarna, historierna och det 
regionala. Ofta är det helhetsintrycket för hela produkten som ska stämma överens med 
smaken, designen på förpackningen, varumärkets känsla, oavsett om det då är exklusivitet 
eller smaken som ska förmedlas. 
 
Med denna sammanfattning kan vi besvara de frågeställningar som uppsatsen låg till grund 
för:  
- Hur skapar alkoholproducenter konkurrenskraftiga varumärken ur ett miljöperspektiv?  
 
Spritproducenterna kan uppnå konkurrenskraftiga varumärken ur ett miljöperspektiv genom 
att använda ekologiska produkter. Ekologiska produkter får företaget att framstå som 
miljöansvarsfullt. För bryggerierna respektive vinproducenterna kan miljön förmedlas genom 
varumärket, där det lokala och tillverkningsprocessen förmedlar ett visst miljöansvar. 
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- Vad har förpackningen, respektive det miljövänliga varumärket egentligen för betydelse för 
företagen inom denna bransch? 
 
Glasförpackningen uppfyller funktioner och egenskaper som är viktiga av såväl praktiska som 
konkurrensmässiga faktorer. Förpackningsdesign är viktig för spritproducenterna eftersom att 
det är ett sätt att förmedla sitt varumärke. För bryggerierna är förpackningen viktigare ur de 
praktiska aspekterna och själva varumärket och etiketten får en mer avgörande roll. 
Miljövänliga varumärket är inte attraktivt nog bland konsumenterna för att ses som en 
avgörande konkurrensfaktor, däremot kan det vara ett sätt att förmedla miljöansvaret.  
 
5.2 Rekommendation för vidare forskning 
I denna uppsats har det fokuserats på att belysa företagens förutsättningar för att leverera sina 
produkter i olika förpackningstyper och hur de marknadsför sig. Att göra en motsvarande 
studie fast med fokus på kunden och vad kunden värdesätter, efterfrågar och hur den agerar 
vid köpbeslutet vore av stort intresse. Westerman et al. (2013) menar att det krävs en djupare 
individstudie för att förstå vilka variabler som anses mest attraktivt för kunden vid 
köpbeslutet. Systembolaget bekräftade att vad kunden tittar efter är individuellt och 
framförallt nästintill omöjligt att ta reda på genom att fråga kunden, utan den bästa metoden är 
att observera kunden i butiken. 
Ett CSR-perspektiv behöver nödvändigtvis inte vara angreppssättet för den miljömässiga 
delen. Våra slutsatser visar på att CSR och framförallt miljöansvaret inte är speciellt vanligt 
förekommande i alkoholindustrin. Däremot kan CSR studeras närmre ur ett socialt perspektiv 
där det då verkar ha fått en högre implementering i industrin, främst beroende på den skadliga 
inverkan på hälsan. 
För vidare forskning rekommenderar vi att studera fler företag med unika förpackningar och 
framförallt fler vinproducenter då den teoretiska referensramen omfattar mycket teorier om 
vin. Vidare kan det vara fördelaktigt att förstå vilka faktorer som gör en förpackning attraktiv, 
där vår studie kan vara en grund för vidare forskning. 
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Intervjuer: 
Brygghuset Finn. Lindholm, Petter. (Helsingborg, 2014-04-27) 
Darom. Pettersson, Dan. (Malmö, 2014-04-28) 
Helsingborgs Bryggeri. Nelson, Hans. (Helsingborg, 2014-04-25) 
Kiviks Musteri. Adolfsson, Mikael. (Via telefon, 2014-04-16) 
Krönleins Bryggeri. Fricke, Gustav. (Via telefon, 2014-05-07) 
Lundabryggeriet. Hansen, Erik. (Via telefon, 2014-04-30) 
Purity Vodka. Bernhoff Göran & Håkansson, Inga. (Malmö, 2014-04-30) 
Spirit of Hven. Engdahl-Molin, Anja. (Via telefon, 2014-05-05) 
Systembolaget. Sjödin, Ulf. (Via telefon, 2014-04-15) 
Wingardium. Fridh, Lillebror. (Helsingborg, 2014-04-22) 
 
 
Bild 1. Spirit of Hven, Flaska. http://www.juuls.dk/get/23506.html 
Bild 2. Purity Vodka, Flaska. (Mailad från respondent). 
Bild 3. Darom, Flaska.  http://www.vinboden.com/catalog/elkschnaps-jaktbitter-p-5499.html 
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Bilaga 1 
Intervjuguide; Mall/Exempel 
Detta är den intervjuguide vi skickade ut inför varje intervju och visar på de övergripande 
teman som behandlades under våra intervjuer. Då vi använde oss av en semi-strukturerad 
intervjuform fördes en diskussion kring våra övergripande centrala teman, miljöansvar, 
förpackningar och varumärket, vilket stundvis kunde variera mellan de olika intervjuerna. 
Ibland har respondenterna själva berört och berättat kring våra teman utan att vi behövt ställa 
frågorna, vilket medförde mer eller mindre uttömmande svar. Inför varje intervjutillfälle 
inledde vi med att kort beskriva vilka vi är och vad vi gör, det vill säga att vi studerar 
Logistics Service Management på Lunds Universitet, Campus Helsingborg där vårt syfte är att 
genomföra en empiriinsamling inför vår kandidatuppsats. 
 
Om dig: 
 Vad heter du? 
 Hur länge har du varit anställd? 
 Vilken befattning har du? 
 Vad har ni för produkter/ vad tillverkar ni? 
 
Om miljöansvar (CSR) och hållbarhet. 
 Hur tar ni på företaget samhällsansvar? 
 Vad gör ni för att minska er miljöpåverkan? 
 Ser ni några fördelar med att ta miljömässigt ansvar? 
 Har ert miljöarbete någon inverkan/påverkan på kunden? 
 Hur fungerar transporterna genom er försörjningskedja, från inköp av material till 
leverans till butik? 
 
Förpackningar. 
 Hur resonerar ni när det kommer till glas, plast och boxförpackningar? 
 Vilken typ av förpackningar använder ni för era produkter? Varför? 
 Vad ser ni för fördelar, respektive nackdelar med er typ av förpackning? 
 Vad ser ni för trender hos era kunder när det gäller förpackningarna? 
 Vad anser ni är en attraktiv förpackning?  
 Hur resonerar ni när det gäller designen på förpackningen och etiketten? 
 Vilken typ av information har ni på era etiketter? 
 
Varumärket. 
 Hur resonerar ni när det gäller ert varumärke? 
 Vilket budskap förmedlar ert varumärke? 
 Hur marknadsför ni ert varumärke?  
 Hur skiljer ni er från era konkurrenter?  
 
 
